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E-Protest ist die kritische Meinungsäußerung im Internet, die auch Teil einer Kampagne 
sein kann. Diese Bachelorarbeit beschäftigt sich mit der Forschungsfrage, wie Unterneh-
men mit Protest im Internet umgehen sollten. Grundlegende Begriffe wie Öffentlichkeit, 
Kampagnen und Social Media werden definiert. Anhand einer Analyse der Greenpeace 
Kitkat Kampagne gegen Nestlé und dreier weiterer Beispiele für den Umgang mit E-Protest 
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Das Internet hat in vielen Bereichen massive Veränderungen ausgelöst, die sich sowohl auf 
Privatpersonen als auch auf Unternehmen, die Wirtschaft und das öffentliche Leben aus-
wirken. Ein wesentliches Element dieser Veränderungen sind die neuen Möglichkeiten der 
Kommunikation. Diese werden zunehmend von Unternehmen aller Größen und Branchen 
benutzt, da das Internet ein wichtiges Bindeglied zu den Stakeholdern der Unternehmen 
darstellt. In den letzten Jahren ist vor allem die Attraktivität der sozialen Netzwerke für Un-
ternehmen stark gestiegen. Dies hat zur Folge, dass immer mehr Unternehmen zum Bei-
spiel bei Facebook und Twitter vertreten sind. Diese Entwicklung hat die Verbindung 
zwischen Kunden und Unternehmen revolutioniert. Das Internet ermöglicht eine viel engere 
Beziehung zwischen den beiden Parteien. Unternehmen schalten personalisierte Werbung 
und Kunden zeigen offen ihre Zu- oder Abneigung zu einem bestimmten Produkt oder Un-
ternehmen. Neben den offensichtlichen Vorteilen birgt diese Nähe zwischen Kunden und 
Unternehmen auch das Risiko des schnellen Entstehens von Protestwellen etwa auf Basis 
von E-Protest. Die nachhaltige Schädigung des Rufs eines Unternehmens auf Grund einer 
solchen Protestwelle im Internet ist keine Ausnahme. Daher ist es für Unternehmen unver-
zichtbar, auf diese Kritik vorbereitet zu sein und angemessen darauf zu reagieren. 
 
In der vorliegenden Bachelorarbeit „E-Protest – Kritische Kampagnen im Internet“ werden 
Empfehlungen für den Umgang mit E-Protest durch Unternehmen herausgearbeitet. Der 
Erfolg von E-Protest als Teil einer Kampagne ist abhängig von der Öffentlichkeit, da nur 
durch sie der nötige Druck auf Unternehmen ausgeübt werden kann. Um dieses Zusam-
menspiel genauer zu verstehen werden in dieser Arbeit zunächst die theoretischen Rah-
menbedingungen in Bezug auf Öffentlichkeit und Kampagnen beschrieben und E-Protest 
unter verschiedenen Gesichtspunkten betrachtet. Der Praxisteil analysiert den Umgang mit 
E-Protest anhand von vier aussagekräftigen Beispielen. Abschließend werden die Hand-
lungsempfehlungen grafisch dargestellt und zusammengefasst.  
 
Der theoretische Teil beginnt mit der Differenzierung der verschiedenen Arten von Öffent-
lichkeit. Dabei wird darauf eingegangen, wie Öffentlichkeit entsteht, welche Teil-Öffentlich-
keiten sich bilden und wie diese genutzt werden können. Außerdem wird die Entstehung 
der öffentlichen Meinung in Abhängigkeit von den Medien erläutert. Die Entwicklung der 
Medien führte zu einer veränderten Öffentlichkeit, die wiederum neue Beteiligungsformen 




nen. Diese werden hauptsächlich für die Erzeugung von Aufmerksamkeit für ein bestimm-
tes Thema durchgeführt und erfordern eine genaue Planung. Neben der Beschreibung ver-
schiedener Kampagnenarten, deren Aufbau und Nutzung, wird auf die Unterscheidung von 
Pro- und Contra-Kampagnen eingegangen. Die Besonderheiten kritischer Kampagnen wer-
den ebenso angesprochen wie die Rolle der Medien bei der Kampagnenführung.  
 
Eine besondere Form von Kampagnen sind Protestkampagnen. Auf Protestkampagnen mit 
E-Protest, also mit online Protestformen, wird im letzten Kapitel des theoretischen Teils 
dieser Arbeit eingegangen. Oft wird E-Protest in den sozialen Netzwerken wie Facebook, 
Youtube oder Twitter veröffentlicht und stellt für Unternehmen eine besondere Herausfor-
derung dar. Der Unternehmensauftritt in den sozialen Netzwerken fordert die Unternehmen 
heraus. Die größte Gefahr in den sozialen Netzwerken sind dabei die Proteststürme, auch 
Shitstorms genannt. Um diese zu vermeiden ist der richtige Umgang mit E-Protest entschei-
dend. Die Erläuterung möglicher Herangehensweisen bei Protest im Internet rundet die the-
oretische Betrachtung von E-Protest ab.  
 
Als zentraler Punkt dieser Arbeit folgen nach dem theoretischen Teil mehrere Praxisbei-
spiele. Beginnend mit dem Kitkat Shitstorm gegen Nestlé, werden die Auswirkungen von 
schlechtem Umgang mit E-Protest verdeutlicht. Am Kitkat Shitstorm lassen sich mehrere 
vermeidbare Fehler verdeutlichen, die das Unternehmen in eine Krise katapultierten. Als 
Gegenbeispiele werden drei erfolgreich umgesetzte E-Protestreaktionen von unterschiedli-
chen Unternehmen analysiert, um einen Überblick über die Vielfalt der Reaktionsmöglich-
keiten aufzuzeigen.  
 
Zum Abschluss dieser Bachelorthesis werden Aspekte aus der Theorie und aus der Praxis 
zusammen geführt und zu Handlungsempfehlungen formuliert. Das Ergebnis ist ein Leitfa-
den für den Umgang mit Kritik im Internet, der Unternehmen dabei unterstützt, einen Shit-
storm als Folge von E-Protest zu verhindern. Dieser Leitfaden beinhaltet Aspekte von der 
Prävention bis hin zur Reaktion auf einen kritischen Beitrag.  
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2 Formen der Öffentlichkeit 
2.1 Öffentlichkeit 
 
Öffentlichkeit entsteht, wenn ein Akteur vor einem Publikum kommuniziert, das für jeden 
zugänglich ist. In einer Demokratie fungiert die Öffentlichkeit als ein Kommunikationssys-
tem zwischen Regierung und Bürgern. In diesem System werden Informationen gesammelt, 
ausgetauscht und weitergegeben. Dieses System ist in demokratischen Regierungen von 
großer Bedeutung, da so die Anliegen der Bevölkerung an die Politik übermittelt werden 
und die politischen Entscheidungen an die Bevölkerung zurückvermittelt werden. Die Be-
völkerung wird dadurch in den politischen Entscheidungsprozess mit einbezogen (vgl. Eil-
ders 2006, 263).  
 
Öffentlichkeit kann in drei Bereiche eingeteilt werden. Dabei wird zwischen Öffentlichkeit 
bezogen auf ein Geschehen, einen bestimmten Raum oder eine Art von Kommunikation 
unterschieden. Je nach Art der Öffentlichkeit ergibt sich eine andere Zielgruppe, für die 
diese Öffentlichkeit relevant ist. Voraussetzung für das Entstehen einer Öffentlichkeit ist, 
dass die jeweilige Zielgruppe immer ungehinderten Zugang auf die sie betreffende Öffent-
lichkeit hat (vgl. Plake/Jansen/Schuhmacher 2001, 18). Im Zusammenhang mit einem Ge-
schehen, bedeutet dies, dass die Öffentlichkeit alle Geschehen umfasst, die für die 
Mitglieder einer Gesellschaft interessant oder relevant sind. Die Fußball-Weltmeisterschaft 
in Deutschland war zum Beispiel ein Geschehen, das eine bestimmte Zielgruppe ansprach 
und für jeden zugänglich war. Öffentlichkeit, die sich auf Räumlichkeiten bezieht, gibt es 
zum Beispiel bei Kirchen oder Rathäusern. Hier wird die Öffentlichkeit durch den freien 
Zugang, etwa zu dort stattfindenden Ereignissen, für alle Interessenten gewährleistet.  Für 
die dritte Form der Öffentlichkeit ist die Kommunikation das zentrale Merkmal. Hierbei spielt 
die Art der Kommunikation eine wichtige Rolle. Sie bestimmt durch das Medium zur Ver-
breitung der relevanten Informationen die jeweilige Zielgruppe und damit die Öffentlichkeit. 
Zum Beispiel entstehen unterschiedliche Öffentlichkeiten durch die Nutzung von Radio und 
Fernsehen gegenüber lokaler Presse oder dem Internet (vgl. Plake/Jansen/Schuhmacher 
2001, 18-20). 
 
Jede Öffentlichkeit lässt sich in viele Teil-Öffentlichkeiten aufteilen, da es keine Öffentlich-
keit gibt, die alles umfasst. Die unterschiedlichen Öffentlichkeiten entstehen durch verschie-
dene gesellschaftliche Bereiche. Durch die Bildung von Teil-Öffentlichkeiten entstehen 
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Zielgruppen, die für die Öffentlichkeitsarbeit entscheidend sind (vgl. Buch-pr 2015). Öffent-
lichkeitsarbeit ist für Unternehmen die Arbeit in, für und mit der Öffentlichkeit. Sie hat das 
Ziel für ein Unternehmen, ein Produkt oder eine Person eine günstige öffentliche Meinung 
zu schaffen (vgl. Voss 2007, 45–46). Mit der Beeinflussung der Berichterstattung in den 
Medien soll dies erreicht werden, da die Medien als Vermittler der gewünschten Botschaft 
agieren. Je nach Zielgruppe wird das Medium ausgewählt, durch das diese am besten er-
reicht wird. Öffentlichkeitsarbeit wird in den verschiedenen Unternehmen oder Organisati-
onen unterschiedlich umgesetzt, da nicht alle die gleichen Ziele verfolgen oder die gleiche 
Zielgruppe haben. Daher müssen je nach Unternehmen oder Organisation andere Kommu-
nikationsmittel verwendet werden. Das Repertoire der Öffentlichkeitsarbeit reicht von Pres-
semitteilungen über Pressekonferenzen bis hin zu großen inszenierten Events, die die 
Aufmerksamkeit der Medien wecken sollen, um so in der Zeitung, im Internet oder im Fern-
sehen erwähnt zu werden. Neben den Medien können auch Politiker oder Wissenschaftler 
Vermittler für die gewünschte Botschaft sein. Diese Vermittler können zum Beispiel durch 
exklusive Veranstaltungen und Tagungen positiv beeinflusst werden, um so die Zielgruppe 
zu erreichen. Die direkte Ansprache der Zielgruppe, ohne Vermittler, stellt zum Beispiel die 
Bereitstellung einer Kundenzeitung oder einer Internetseite dar. Neben der nach außen 
gerichteten Öffentlichkeitsarbeit gibt es auch die interne Kommunikation, die sich auf die 
eigenen Mitarbeiter oder Mitglieder bezieht. Ein oft eingesetztes Mittel der Öffentlichkeits-
arbeit ist die Kampagne. Sie dient der Erreichung von Zielen in einem bestimmten Zeitfens-
ter mit verschiedenen Mitteln (vgl. Voss 2006, 265-268). Öffentlichkeitsarbeit verfolgt zwei 
völlig unterschiedliche Zielsetzungen. Zum einen deckt Öffentlichkeitsarbeit den langfristi-
gen Aufbau einer Botschaft zum Beispiel im Zusammenhang mit dem Image eines Unter-
nehmens ab, und zum anderen befasst sie sich mit kurzfristigen Reaktionen in 
Krisensituationen (vgl. Bonfadelli/Friemel 2010, 19).  
 
 
2.1.1 Öffentliche Meinung  
 
In der Öffentlichkeit sind verschiedene Akteure unterschiedlicher Bereiche vertreten. Dazu 
zählen neben Parteien und Verbänden auch Vertreter bestimmter Interessen, Experten, 
Journalisten und Interkulturelle, wie zum Beispiel Schriftsteller. Als Ergebnis der Sammlung, 
Verbreitung und Vermittlung von Beiträgen in der Öffentlichkeit durch diese Akteure ent-
steht eine öffentliche Meinung. Die öffentliche Meinung entsteht durch die Summe aller ver-
öffentlichten Beiträge. Erst wenn die Beiträge eine bestimmte Übereinstimmung aufweisen, 
bildet sich eine einheitliche Meinung, die die öffentliche Meinung widerspiegelt (vgl. Eilders 
2006, 264).  




Die Öffentlichkeit wird heute von den Massenmedien getragen. Daher sind die Medien für 
die Bildung der öffentlichen Meinung entscheidend. Um von öffentlicher Meinung durch die 
Beeinflussung der Medien reden zu können, muss jeder Bürger  Zugang zu den Medienin-
halten haben. Dies wird durch die Presse-, Versammlungs- und Meinungsfreiheit ermög-
licht. Die Medien selektieren die zu veröffentlichenden Inhalte, um das Interesse ihrer 
Empfänger, der Rezipienten, zu erfüllen. Durch diese Selektion und durch verzerrte und 
übertriebene Berichterstattung gestalten die Medien die Meinung der Öffentlichkeit mit (vgl. 
Kreyher 2004, 21-22). Während der Zeit des Nationalsozialismus herrschte keine Presse-
freiheit und die Medien wurden vom Staat überwacht. Dadurch entstand ein Meinungsmo-
nopol, was wiederum zu einer manipulierten öffentlichen Meinung führte (vgl. Friedländer 
1949). Um ein Meinungsmonopol zu verhindern, werden in den Massenmedien gesell-
schaftliche und politische Themen diskutiert und Meinungen mit Argumenten verschiedener 
Perspektiven dargestellt. Diese Meinungen stammen von Journalisten selbst oder von Re-
zipienten, die sich zum Beispiel über Leserbriefe oder Anrufe äußern. Dies hilft anderen 




2.1.2 Formen der politischen Partizipation 
 
Die Beteiligung der Öffentlichkeit am politischen Geschehen ist ein Grundelement einer 
Demokratie. Bürger können auf verschiedene Weise Einfluss auf die Politik nehmen. Die 
rechtlich geregelten Partizipationsmöglichkeiten sind zum Beispiel Wahlen oder die Zuge-
hörigkeit zu einer Partei. Nicht-institutionalisierte Formen der Einflussnahme sind zum Bei-
spiel Unterschriftensammlungen, Demonstrationen oder Hausbesetzungen, die teilweise 
sogar bis hin zu Formen des zivilen Ungehorsams reichen. Teil der politischen Partizipation 
sind soziale Bewegungen. Sie zeigen kollektiven und öffentlichen Protest, der sich auf die 
Änderung von Werten und materiellen Grundlagen der Gesellschaft bezieht. Dabei werden 
die alten und neuen sozialen Bewegungen unterschieden. Die alten sozialen Bewegungen 
wie zum Beispiel die Arbeiterbewegung, verfolgen hauptsächlich materielle Ziele und wer-
den meist von Parteien oder Gewerkschaften organisiert. Die neuen sozialen Bewegungen, 
zu denen die Umwelt- oder Frauenbewegung zählen, streben postmaterialistische Ziele an. 
Sie werden dezentral von Initiativen, informellen Gruppen oder Netzwerken organisiert (vgl. 
Schmidt 2011).  
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Die rechtlich geregelte Partizipation nahm in den letzten Jahren deutlich ab. Im Gegensatz 
dazu stiegen unkonventionelle Beteiligungsformen an. Unterschriftensammlungen wurden 
dabei am häufigsten genutzt. Dies lässt darauf schließen, dass sich Bürger nicht gerne 
langfristig an eine Partei binden wollten. Viel mehr suchten sie eine temporär- und themen-
begrenzte Beteiligung. Um den Bürgern die konventionellen Beteiligungsformen wieder nä-
her zu bringen, gibt es neue internetbasierte Partizipationsmöglichkeiten. E-Participation 
bringt Beteiligungsformen wie Wahlen oder Petitionen online. Bürger können über eine App 
ihre Stimme abgeben oder Unterschriften sammeln. Länder wie Süd-Korea, Australien, Ka-
sachstan und Bahrein verwenden bereits E-Participation. Wie diese Form der Beteiligung 
in Zukunft in Deutschland umgesetzt wird, bleibt offen (vgl. Kneuer 2013). Die Piratenpartei 
ist eine deutsche Partei, die für eine möglichst hohe demokratische Gleichberechtigung 
kämpft und dafür auch das Internet als große Chance sieht. „Die digitale Revolution ermög-
licht der Menschheit eine Weiterentwicklung der Demokratie, bei der die Freiheit, die Grund-
rechte, vor allem die Meinungsfreiheit sowie die Mitbestimmungsmöglichkeiten jedes 





Die Gegenöffentlichkeit richtet sich gegen die Öffentlichkeit, die von den Massenmedien 
bestimmt wird. Sie greift Themen auf, die von der Öffentlichkeit wenig beachtet werden, 
aber trotzdem große Bedeutung haben. Sie bildet sich aus Nichtregierungsorganisationen 
(NGO), sozialen Bewegungen und zivilgesellschaftlichen Basisaktivisten und ist eine kriti-
sche Teilöffentlichkeit (vgl. Kneip 2010, 138-139).  
 
Politisch relevante Vorgänge sollen durch die Öffentlichkeit kontrolliert werden. Diese Kon-
trolle ist heute auf privilegierte Vertreter der Medien beschränkt. Die von den Journalisten 
veröffentlichten Inhalte richten sich nach dem Interesse der Rezipienten, den Vorlieben der 
Journalisten und dem wirtschaftlichen Nutzen (vgl. Plake/Jansen/Schuhmacher 2001, 23). 
Die Auswahl der Berichterstattung durch diese Kriterien weist Fehler auf, die die Gegenöf-
fentlichkeit ausgleichen will. Die Hauptaufgaben der Gegenöffentlichkeit sind Kritik, Kon-
trolle und Aufklärung. Sie ergänzt oder korrigiert Berichte, um zu einer wahrheitsgemäßen 
Berichterstattung beizutragen und um eine liberale Öffentlichkeit herzustellen (vgl. Nuss-
baum 2005). 
 
Formen der Öffentlichkeit 7 
 
 
Ein Vertreter der Gegenöffentlichkeit ist zum Beispiel die Organisation Attac. Attac versteht 
sich als Teil einer globalen Bewegung, die sich kritisch mit Globalisierungsthemen ausei-
nandersetzt und für eine friedliche, ökologische und solidarische Weltwirtschaftsordnung 
eintritt. Ihr Netzwerk erstreckt sich über 50 Länder mit 90.000 Mitgliedern (vgl. Attac 2015a). 
Attac hat keine Zentrale wie es bei anderen Nichtregierungsorganisationen wie Green-
peace üblich ist. Die einzelnen Attac Organisationen in verschiedenen Ländern agieren 
selbständig und ohne einen internationalen Vorstand. Sie entscheiden selbst über ihre 
Schwerpunkte, Strukturen und Inhalte und müssen sich lediglich an den Zielen der interna-
tionalen Plattform orientieren (vgl. Giegold 2004,35). Attac führte unter anderem Protest-
kampagnen gegen Lidl, Stuttgart 21 und die Atomenergie durch (vgl. Attac 2015b).  
 
 
2.3 Protestöffentlichkeit und Protestkulturen 
 
Mit Protest ist im Allgemeinen das Kommunikationsverfahren gemeint, mit dem Protestie-
rende das Ziel verfolgen die öffentliche Meinung zu beeinflussen, um so die entscheidungs-
treffenden Instanzen von der Wichtigkeit ihres Anliegens zu überzeugen. Protest heißt 
Stellung zu beziehen und für seine Meinung zu kämpfen. Ein wesentlicher Erfolgsfaktor für 
Protestaktionen ist die Öffentlichkeit. Ohne die Öffentlichkeit kann nicht genug Druck auf 
die Zielorganisationen ausgeübt werden, um sie zum Handeln zu bewegen (vgl. Gherairi 
2015, 66).  
 
Protest entsteht durch Missstände, die von Menschen aus der Gesellschaft beklagt werden. 
Diese Missstände können falsch empfundene Zustände, Entscheidungen oder Situationen 
sein, die der Idealvorstellung nicht entsprechen und zu Risiken, Schäden oder Verlusten 
führen. Sie können im eigenen Lebensumfeld beklagt werden oder öffentlich bekannt wer-
den. Wenn Miseren publiziert werden und in der Öffentlichkeit diskutiert, kritisiert und an-
geprangert werden, werden sie skandalisiert (vgl. Kepplinger 2009, 179-191). Dabei wird 
zwischen dem Skandal, dem medialisierten Skandal und dem Medienskandal unterschie-
den. Während der Skandal ohne Medienberichterstattung auskommt, berichten bei einem 
medialisierten Skandal einzelne Medien neutral über den Missstand. Der Medienskandal 
ist ein von den Medien produzierter Skandal. Verschiedene Medien greifen den Skandal 
auf und berichten über ihn (vgl. Burkhardt 2011,133-134). 
 
Durch das Internet wurde eine kostengünstige Kommunikationsbasis erschaffen, die die 
Verbreitung von Meinung und Nachrichten erheblich vereinfacht (vgl. Plake/Jansen/Schuh-
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macher 2001, 72). Die Geschwindigkeit und die extreme Reichweite sind nur zwei der gro-
ßen Vorteile des Internets. Auch die geringen Kosten und die annähernde Zensurfreiheit im 
Internet bieten einen hervorragenden Grundstein für Protest. Kleine Akteure haben ebenso 
wie einzelne Personen durch das Internet die Chance ihren Protest zu äußern und damit 
eventuell eine Protestlawine auszulösen. Der Einfluss einer Protestgruppe kann demnach 
nahezu unbegrenzte Folgen haben. Auf Grund dieser attraktiven Möglichkeiten im Internet 
entstanden internetbasierte Gruppen, die themenspezifische Kampagnen unterstützen. In-
dymedia und Campact sind Beispiele für solche Plattformen (vgl. Rucht 2005). 
 
Betrachtet man die historische Entwicklung von Protestthemen zum Beispiel in Deutsch-
land, so stellt man eine Veränderung der Themen analog zu anderen Entwicklungen in der 
Gesellschaft und den jeweils aktuellen Themen fest. So waren zum Beispiel Sozialproteste 
in der frühen Bundesrepublik und Bildungsthemen in den späten 60er Jahren stark vertre-
ten. In den Jahren von 1965 bis 1971 richteten sich viele Proteste gegen autoritäre Regime 
und den Narzissmus. In den 70er Jahren begannen Proteste zum Umweltschutz und gegen 
Atomkraft, die in den 80er Jahren zu ihrem Höhepunkt kamen. Zusammen mit der Frie-
densbewegung verdeutlichten diese den Einfluss der neuen sozialen Bewegungen in 
Deutschlands Protestkultur. Nach der Wiedervereinigung Deutschlands traten hauptsäch-
lich in Ost-Deutschland vermehrt Auseinandersetzungen zum Thema Migration aus der 
rechten Szene auf. Gleichzeit vergrößerte sich der Anteil von Protesten mit Gewaltaus-
schreitungen wie Brandanschlägen oder Angriffen auf Personen (vgl. Hutter/Teune 2012). 
 
In Deutschland gab es nach den Studentenbewegungen in den 60er Jahren und den Pro-
testen gegen Atomanlagen und Atomwaffen kaum große Proteste. Erst 2010 bei den Pro-
testen gegen „Stuttgart 21“ und gegen die Laufzeitverlängerung von Atomkraftwerken 




2.4 Die Macht der Medien  
 
Durch die Berichterstattung heben Medien bestimmte politische und gesellschaftliche The-
men hervor. Dadurch beeinflussen sie, welche Themen als wichtig empfunden werden. Die-
ser Vorgang wird Agenda-Setting genannt und ist wichtig für die Aufklärung der 
Bevölkerung (vgl. Baumann et al. 2011). In einer Demokratie ergeben sich daher mehrere 
wichtige Aufgaben für Medien. Die wichtigste Aufgabe der Medien ist die Bürger zu infor-
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mieren. Die Informationen sollen umfassend, sachgerecht und verständlich aufbereitet wer-
den. Außerdem sollen sie komplizierte Probleme und Zusammenhänge verständlich dar-
stellen und politische Ereignisse kommentieren, um zur Meinungsbildung beizutragen. 
Außerdem kontrollieren Medien das Verhalten der Amtsinhaber und weisen auf Missstände 
hin. So wird die öffentliche Meinung durch die Massenmedien geprägt. Dadurch haben die 
Massenmedien eine besondere Verantwortung und großen Einfluss. Die Medien werden 
auch als vierte Gewalt neben den drei klassischen Staatsgewalten genannt. Damit die Me-
dien ihre Aufgaben erfüllen können, sind die Rechte in Artikel 5 des Grundgesetzes festge-
halten. Dort wird die Meinungs-, Informations- und Pressefreiheit festgelegt und der 
Einzelne vor der Macht der Medien geschützt (vgl. Pötzsch 2009).  
 
Die Kontrollfunktion der Medien ist jedoch umstritten, da sich Journalisten als Teil der „Vier-
ten Gewalt“ keiner Wahl stellen müssen und teilweise ihre persönliche, parteiische Meinung 
mit in ihre Berichterstattung einfließen lassen. Außerdem wird die Berichterstattung von 
politischen Themen kritisiert, da diese oft dramatisiert, negativ dargestellt oder hochge-
schaukelt wird (vgl. Pötzsch 2009). Dies führte bereits öfter zu kritischen Situationen, bei 
denen die Beeinflussung der öffentlichen Meinung durch die Medien überhandnahm. Ein 
Beispiel dafür ist der Fall Tugce, der in Kapitel 4.3 genauer beschrieben wird.  
 
Die Medienöffentlichkeit entsteht in und durch die Massenmedien und hat eine größere 
Reichweite als andere Öffentlichkeiten (vgl. Klaas 2014). Auch sie hat sich durch den Tech-
nikfortschritt weiter entwickelt. So hat bereits die Erfindung des Buchdrucks eine Verände-
rung der Öffentlichkeit ausgelöst. Durch den Buchdruck konnten viel mehr Menschen mit 
weniger Aufwand erreicht werden. In der heutigen Zeit hat das Internet eine ähnliche Ver-
änderung ausgelöst. Während früher der Marktplatz noch Schauplatz des Informationsaus-
tausches und Treffpunkt war, findet dies heute im Internet statt. Dort werden Informationen, 
Meinungen und Wissen ausgetauscht, unabhängig davon, ob sie für die Öffentlichkeit oder 
für eine bestimmte Person bestimmt sind. Individuelle Kommunikation und Massenkommu-
nikation vermengen sich so zunehmend (vgl. Bundeszentrale für politische Bildung 2013). 
„Öffentlichkeit ist schneller herstellbar und erreicht mehr Menschen, als dies noch vor einem 
Jahrzehnt vorstellbar gewesen wäre“ (Plake/Jansen/Schuhmacher 2001, 15). Eine Men-
schenmenge zu erreichen, die nicht mehr überschaubar ist, ist nur durch die sogenannten 









Das Wort Kampagne leitet sich von dem lateinischen Wort für Feld, „campus“, ab. Daher 
lässt sich der Feldzug in Verbindung mit Kampagnen bringen. Ein Feldzug hat ähnliche 
Merkmale wie eine Kampagne. Unter Anderem haben beide ein Eroberungsziel, wie zum 
Beispiel die öffentliche Meinung (vgl. Röttger 2014, 634). Weiterhin verfügen beide über ein 
bestimmtes Budget, welches nicht überschritten werden darf. Dieses Budget umfasst alle 
Ressourcen, die bei der Kampagne gebraucht werden wie zum Beispiel Geld, Unterstützer 
oder Materialien. Alle das Budget betreffende Faktoren müssen vor Kampagnenstart ge-
schickt eingeplant werden, um so das angestrebte Ziel zu erreichen (vgl. Bernstorff 2012, 
13).  
 
Die detaillierte Planung einer Kampagne entscheidet über Erfolg oder Misserfolg. Kampag-
nen sind dramaturgisch, thematisch, zielgerichtet und fokussiert angelegte Kommunikati-
onsstrategien, die zeitlich und budgetär begrenzt sind. Sie dienen zur Erzeugung von 
Aufmerksamkeit und können unterschiedlichste Ziele haben. Kampagnen im Allgemeinen 
sind weder an bestimmte Themen noch an Akteure geknüpft. Sie können potentiell jedes 
Thema aufgreifen und beliebige Akteure involvieren (vgl. Röttger 2014, 634-635).  
 
 
3.2 Formen von Kampagnen 
 
Es gibt viele verschiedene Arten von Kampagnen. Imagekampagnen, Aufklärungskampag-
nen, Kommunikations- oder Wahlkampfkampagnen sind nur einige Beispiele. Kampagnen 
können nach ihrem Ziel und ihrer Wirkung in drei Dimensionen aufgeteilt werden. Diese 
Dimensionen sind das Ziel, die angestrebte Veränderung und der Nutzen. Das Kampag-
nenziel kann entweder Informieren oder Mobilisieren sein. Kampagnen mit Informationsziel 
dienen meist zur Selbstinszenierung. Dazu gehören Imagekampagnen oder produktbezo-
gene und unternehmerische Kampagnen. Kampagnen, die dagegen das Ziel haben zu mo-
bilisieren, üben meist Druck auf die Politik aus. Diese Kampagnen werden meist von 
NGO’s, Verbänden oder Gewerkschaften organisiert. Die zweite Dimension ist die Verän-
derung, die mit der Kampagne angestrebt wird. Eine Kampagne kann die Veränderung ei-
ner Gesellschaft durch zum Beispiel Fair Trade Kampagnen anstoßen oder Individuen mit 




sion überwiegend Individuen an, um die Kunden zum Kaufen zu überreden. Die dritte Di-
mension unterscheidet ob Kampagnen den Nutzen der Veränderung beim Sender oder 
Empfänger sehen. Kampagnen sind eigentlich immer senderorientiert, da das Interesse des 
Senders vertreten wird. Allerdings gibt es dabei verschiedene Ausprägungen wie stark sen-
derorientiert eine Kampagne ist. Nicht jede Kampagne ist ausschließlich senderorientiert. 
Kampagnen, bei denen ein Unternehmen pro verkauftes Produkt einen bestimmten Anteil 
spendet, sind viel stärker senderorientiert als Sozialkampagnen, die nicht an Verkaufszah-
len gebunden sind (vgl. Röttger 2014, 636-638).  
 
Eine andere Art der Einteilung von Kampagnen beruht auf der Botschaft, die eine Kam-
pagne vermittelt. Diese Botschaft kann für oder gegen einen bestimmten Sachverhalt oder 






Kampagnen, die ein bestimmtes Thema positiv darstellen wollen, sind zum Beispiel Wahl-
kampf-, Werbe- oder Imagekampagnen. Deren Ziel es ist die Öffentlichkeit von einem Pro-
dukt, einem Kandidaten oder einem Unternehmen zu überzeugen. Daher sind diese 
Kampagnen für den Sender der Kampagnen nützlich. Unternehmen, Parteien oder Organi-
sationen wollen durch Pro-Kampagnen Vertrauen erzeugen, ihr Image verbessern, Zustim-
mung erhalten oder ein Anschlusshandeln bewirken. Ein Anschlusshandeln könnte zum 
Beispiel der Kauf eines bestimmten Produktes oder die Wahl eines bestimmten Kandidaten 
sein (vgl. Röttger 2014, 635).  
 
Selbst diese Pro-Kampagnen sind für ihre Sender eine heikle Angelegenheit. Obwohl sie 
genauestens geplant werden, kann es passieren, dass die Kampagne nicht die Wirkung 
erzielt, die sie erzielen sollte. Dieses Risiko besteht unabhängig vom eingesetzten Budget, 
Personal oder der aufgebrachten Zeit. Die Unsicherheit entsteht, weil Kampagnen in einem 
unkontrollierbaren öffentlichen Raum umgesetzt werden. Es kann zum Beispiel passieren, 
dass während ein Unternehmen seine jahrelang geplante Imagekampagne startet, ein un-
erwartetes anderes Ereignis die Medien überflutet. Dadurch erhält die Imagekampagne im 
Gegensatz zu dem plötzlichen Ereignis kaum Aufmerksamkeit. Der Erfolg einer Kampagne 
hängt somit von vielen Faktoren ab, die kontrollierbar und teilweise auch unkontrollierbar 







Kampagnen können kritisch gegenüber Unternehmen, Politik, Personen oder Organisatio-
nen sein. Aktivisten wollen durch kritische Kampagnen auf etwas aufmerksam machen, um 
Druck auszuüben. Durch den Druck soll der Gegner dazu gebracht werden zum Beispiel 
sein Verhalten zu ändern. Das Fehlverhalten eines Unternehmens wird dabei skandalisiert, 
um die Öffentlichkeit zu informieren. Grundsätzlich werden oft ganze Branchen durch un-
gerecht empfundene Handlungs- oder Produktionsweisen verurteilt. Um einen klaren Geg-
ner zu haben werden kritische Kampagnen aber auf ein Unternehmen fokussiert. Dieses 
Unternehmen wird dann in der Öffentlichkeit stark kritisiert und für sein Fehlverhalten quasi 
an den Pranger gestellt. Die häufigsten Themen, die bei solchen kritischen Kampagnen 
angesprochen werden sind Tierschutz, Umweltschutz und Menschenrechte. Das Bewusst-
sein für fairen Handel, umweltbewusste Produktion und artgerechte Aufzucht sind die größ-
ten Anliegen der Kunden von heute und spielen daher eine besondere Rolle für das 
Vertrauen zum Beispiel von Kunden in ein Unternehmen (vgl. Baringhorst 2010,11-13).  
 
Musterbeispiel für die Mobilisierung der Öffentlichkeit gegen ein Unternehmen ist die 
Greenpeace Kampagne Brent Spar. Greenpeace protestierte 1995 gegen die Versenkung 
der Shell Öl-Plattform Brent Spar in der Nordsee. Durch mehrere waghalsige Kletteraktio-
nen auf die Plattform, Boykott und weitere Protestaktionen gelang es schließlich, Shell zum 
Aufgeben seiner Pläne zu bewegen. Die Plattform wurde an Land entsorgt und Greenpeace 
erreichte außerdem, dass Umweltminister für ein generelles Versenkungsverbot von Platt-
formen im Nordost-Atlantik entschieden. Die Vorgehensweise für die erfolgreiche Umset-
zung der Ziele von Greenpeace war einzigartig. Der Boykott der Shell Tankstellen war die 
größte Boykottbewegung Deutschlands. Nach anfangs zögerlicher Berichterstattung wur-
den insgesamt 2.238 Presseartikel und 935 Fernsehbeiträge zu dem Thema Brent Spar 
veröffentlicht. Selbst ohne das Internet erreichte Greenpeace damals eine sehr große Men-
schenmenge sowie wichtige Politiker und Verbände, die die Kampagne unterstützten. Die 
Kampagne verdeutlichte die Macht der Konsumenten über die Wirtschaft. Die Führung der 
Kampagne wurde als Meisterleistung bewertet und als Vorbild für Unternehmen und andere 
Organisationen angesehen (vgl. Greenpeace 2005, 16-29). „[..] Der Fall [gilt] als Lehrstück 
zur These, dass ein Unternehmen sich um soziale Akzeptanz in der Öffentlichkeit bemühen 
muss. Seit Brent Spar fühlen Unternehmensführungen sich sehr viel stärker angehalten, im 
kommunikationstechnokratischen Sinne umsichtig zu agieren (nicht etwa im ethischen 
Sinne verantwortlich)“ (Greenpeace 2005, 29). 
 
Das Erstaunliche an der Brent Spar Kampagne war, dass sie eine so große Öffentlichkeit 




um so eine große Öffentlichkeit zu erreichen. Die Möglichkeiten sind online und offline viel-
fältig. Die klassischen Protestaktionen wie Boykott, Petitionen, Belagerungen oder Flugblät-
ter sind auch aus der modernen Kampagnenführung nicht weg zu denken. Durch das 
Internet ergeben sich jedoch neue Möglichkeiten diese zu planen und umzusetzen.  
 
 
3.3  Kampagnenkonzeption 
 
Für eine erfolgreiche Kampagne ist eine fundierte und genaue Planung eine wichtige 
Grundlage. Die Vorgehensweise bei der Planung und Konzeption einer Kampagne lässt 
sich in vier Phasen einteilen: Analyse, Strategie, Taktik und Evaluation. Die Planung beginnt 
mit einer ausführlichen Analyse der Ausgangssituation. Danach wird die Strategie entwi-
ckelt und diese in taktischen Maßnahmen umgesetzt. Zur Überprüfung des Kampagnener-
folgs erfolgt eine Evaluation (vgl. Fislage/Stiebling 2009,365).  
 
Bevor die vier Phasen genauer beschrieben werden müssen mehrere Begriffe definiert wer-
den. Einer davon ist die Bezeichnung crossmedial. Eine Kampagne ist crossmedial aufge-
baut, wenn sie die folgenden notwendigen Bedingungen erfüllt. Sie muss verschiedene 
Kommunikationskanäle wie Internet, TV und Radio kombinieren, eine durchgängige Leit-
idee verfolgen und die inhaltliche und formale Integration nachweisen (vgl. Mahrdt 2009, 
17). Die formale und inhaltliche Integration ist Teil der integrierten Kommunikation. Sie teilt 
sich in insgesamt drei Teile. Dazu zählen die inhaltliche, formale und zeitliche Integration. 
Die inhaltliche Integration sorgt dafür, dass die Leitidee in allen Medienkanälen auf die glei-
che Botschaft hinausläuft. Dadurch enthalten alle Kommunikationsmittel die gleiche Kern-
botschaft und sind auf einander abgestimmt. Die Kernbotschaft kann sich in einem Slogan, 
Sätzen oder gesungenen Texten widerspiegeln und in Kombination mit einem Key-Visual, 
einem visuellen Hauptmotiv, die Wiedererkennung deutlich steigern. Die formale Integration 
bezieht sich auf die Abstimmung der Gestaltungsmerkmale aller Kommunikationskanäle. 
Das Design sollte in allen Kommunikationskanälen die gleichen Grafikelemente vorweisen. 
Die zeitliche Integration beinhaltet die zeitliche Abstimmung aller Kommunikationsmaßnah-
men in einem kurz- bis mittelfristigen Zeitrahmen. Die zeitliche Absprache der einzelnen 
Kommunikationsinstrumente baut eine Dramaturgie auf, die entscheidend für die Lern- und 
Wiederholungseffekte sind (vgl. Mahrdt 2009, 20-23). Die Kombination dieser drei Elemente 
stellt die schnelle Wiedererkennung und eine strukturierte Kampagnenpräsenz sicher. 
 
Abbildung 1 visualisiert die vier Phasen, beginnend mit der Analyse. Diese erste Phase 




Analyse durchgeführt, die Aufschluss über die Stärken (Strengths), Schwächen (Weaknes-
ses), Chancen (Opportunities) und Risiken (Threats) eines Produktes oder Unternehmens 
gibt. Außerdem wird in dieser Phase ermittelt, wie aktuelle und potentielle Kunden das Un-
ternehmen, die Marke und das Produkt wahrnehmen (vgl. Mahrdt 2009, 99-101). Daraus 
ergibt sich eine Problemstellung, die für die weiteren Phasen der Kampagnenkonzeption 
als Grundlage dient.  
 
 
Abbildung 1: Die 4 Phasen der Kampagnenkonzeption  
(Quelle: Kreyher 2015, 31) 
Die nächste Phase, die Strategie, beschäftigt sich mit den Kunden, die über den Erfolg oder 
Misserfolg einer Kampagne entscheiden. Die Soll-/Ist-Analyse hebt die Unterschiede zwi-
schen der aktuellen und der Wunschsituation hervor, um ein klares Ziel definieren zu kön-
nen. Dabei werden neben dem Kampagnenziel auch die Zielgruppe, das Zielgebiet und der 
Zeitraum, in dem die Kampagne stattfinden soll, definiert. Nach Bestimmung der Zielgruppe 
durch demografische, psychografische, sozioökonomische oder Verhaltensmerkmale, wird 
die Leitidee der Kampagne festgelegt. Diese Leitidee dient als Orientierungshilfe für die 
gesamte Kampagne. Außerdem wird in dieser Phase der Nutzen für den Kunden heraus-
gearbeitet. Die gesamte Kampagne wird durch die integrierte Kommunikation einheitlich 
aufgebaut. Auch der Slogan oder Claim und die Key-Visuals müssen die Leitidee überneh-




kurzer prägnanter Slogan wichtig. Dieser kann bis zu fünf Wörter beinhalten und sollte das 
Motto der Kampagne eindeutig widerspiegeln (vgl. Bernstorff 2012, 72).  
 
Anschließend wird in der taktischen Phase die Strategie umgesetzt. Dabei wird mit der 
Budgetierung und Ressourcenplanung begonnen. Hier werden Ressourcen wie Personal, 
Räume oder ähnliches geplant und danach die zum Einsatz kommenden Kommunikations-
instrumente ausgewählt. Die Wahl der richtigen Instrumente basiert auf verschiedenen Kri-
terien. Dazu zählen zum Beispiel die Mediennutzung der Zielgruppe, die Kosten und die 
Reichweite. Folgend wird der Kommunikationsträger zu den ausgewählten Kommunikati-
onsinstrumenten ausgewählt. Dabei sind die Reichweite, Belegungskosten und Affinität 
Auswahlkriterien. Mit Tausender-Kontakt-Preisen (TKP) lassen sich die Preisangaben der 
Kommunikationsträger gut vergleichen. Der TKP gibt den Preis an, der pro tausend er-
reichte Personen anfällt. Im nächsten Schritt werden ein oder mehrere Zielmedien festge-
legt und die integrierte Kommunikation überprüft, damit die einzelnen Kommunikations-
instrumente vernetzt sind.  Mit diesen erarbeiteten Fakten wird anschließend ein Zeit-Ab-
laufplan erstellt, der alle Maßnahmen, Instrumente und Personaleinsätze zeitlich vorgibt 
(vgl. Mahrdt 2009, 106-108).  
 
Schließlich wird nach der Kampagne die Evaluation durchgeführt, um die Zielerreichung 
der Kampagne zu überprüfen. Hierfür werden verschiedene Analyseverfahren eingesetzt, 
um eine umfassende Auswertung zu erhalten. Einige dieser Analysen werden im Folgen-
den beschrieben. Mit der Medienresonanzanalyse werden die Medien nach der Effizienz 
untersucht. Außerdem werden mit der Kosten-/Nutzen-Analyse die Kosten pro akquiriertem 
Kunden ermittelt. Mit dem Recall- und Recognition-Test wird die Erinnerung an eine Kam-
pagne und die Wiedererkennung der Kampagne überprüft. Die Marktforschung am Ende 
der Kampagne gibt Aufschluss über die aktuelle Situation im Umfeld. Mit diesen im Rahmen 
der Evaluation ermittelten Werten, lässt sich feststellen, ob die vorher definierten Ziele 
durch die Kampagne erreicht wurden (vgl. Mahrdt 2009, 109-110). Zusätzlich zu einer Eva-
luation nach Abschluss einer Kampagne, können solche Auswertungen auch bereits wäh-
rend der Durchführung also begleitend zu einer laufenden Kampagne erfolgen. In diesem 
Fall dient die Evaluation hauptsächlich der Überprüfung, ob die Kampagne schlüssig ist und 
ob die während der Planungsphase getroffenen Annahmen und Entscheidungen korrekt 
waren. Werden hier Abweichungen identifiziert, so ist eine frühzeitige Reaktion und das 






3.4 Kampagnen im Internet 
 
Das Internet bietet umfangreiche Vorteile für die verschiedensten Kampagnentypen, indem 
es die Möglichkeit bietet, Kampagnen an den jeweils geeigneten Stellen gezielt zu unter-
stützen. Image-, Produkt- oder Wahlkampfkampagnen können durch die Verwendung des 
Internets leichter geplant und umgesetzt werden.  
 
Das Internet als Kommunikationsplattform verbindet Menschen auf der ganzen Welt. Das 
Planen und Organisieren strategischer Kampagnen wird dadurch erheblich erleichtert. Eine 
spezielle Plattform bietet der Verein Campact an, der sich für mehr Transparenz in der 
Politik einsetzt. Er vernetzt 1,7 Millionen Menschen, die für progressive Politik kämpfen. 
Durch Spendengelder werden große Demonstrationen und lokale Aktionen finanziert und 
gestartet. Mit Online Kampagnen wendet sich das Team direkt an die verantwortlichen Re-
gierungen, Konzerne und Parlamente (vgl. Campact 2015). „Wir nehmen Deutschland und 
Europa in die Pflicht, ihrer Verantwortung für globale Gerechtigkeit nachzukommen“ (Cam-
pact 2015). So unterstützt der Verein Kritiker, die Gleichgesinnte suchen, um wirkungsvolle 
Kampagnen zu starten. Zu den Grundzielen des Vereins zählen Frieden schaffen, Chan-
cengleichheit bei der Bildung und die Verteidigung von Bürgerrechten. Unter dem Motto 
„Bewegt Politik!“ organisiert Campact Kampagnen, die zur Erreichung der Ziele nützlich 
sind und deren Themen ein großes öffentliches Interesse aufweisen. Bei der Umsetzung 
der Kampagnen sind sie auf Partnerorganisationen wie Attac, BUND, Oxfam und Lobbycon-
trol angewiesen. Zu den erfolgreich umgesetzten Kampagnen zählen unter anderem das 
Gentechnikverbot in Deutschland und der Atomausstieg (vgl. Campact 2015). 
 
Auch die Umsetzung der Kampagnen kann durch das Internet vereinfacht werden. Die Mo-
bilisierung von Aktivisten über das Internet ist zum Beispiel durch soziale Netzwerke und 
E-Mails schnell möglich. Vor allem soziale Netzwerke haben einen entscheidenden Einfluss 
auf die Verbreitung von Kampagnen. Sie bieten die Möglichkeit Kampagnen genau zu ana-
lysieren. In Kapitel 4.2 werden diese und weitere Vorteile von sozialen Netzwerken für Un-
ternehmen und Kampagnen genauer beschrieben.  
 
Kritische Kampagnen sind ebenfalls auf das Internet angewiesen, da Massenmedien wie 
Fernsehen und Radio finanziell von Werbekunden abhängig sind. Daher können diese 
keine Kampagnen gegen ihre Auftraggeber unterstützen. Online Medien sind deshalb für 
Protestkampagnen gegen Großkonzerne von großem Nutzen (vgl. Baring-
horst/Kneip/Niesto 2010, 32-33). Das Internet erweitert die klassischen Protestmöglichkei-




Boykottaufrufe können per E-Mail an hunderte Konsumenten verschickt werden und online 
Massendemonstrationen vereinen Akteure weltweit vor ihren Bildschirmen. Die klassischen 
Protestaktionen werden somit in die Online-Welt importiert. Diese Protestformen werden 
unter den Begriffen Cyberprotest, Online-Protest, Hacktivismus oder E-Protest zusammen-
gefasst. Die Partizipationsmöglichkeiten kombinieren meistens online und offline Aktionen 
(vgl. März 2010, 222-234). E-Protest kann dementsprechend ein Teil einer kritischen Kam-
pagne sein, der im Internet durchgeführt wird. Zusätzlich werden häufig offline Aktionen 
geplant, die die Kampagne unterstützen. E-Protest kann aber auch von Privatpersonen ge-
leistet werden ohne zu einer Kampagne dazu gehören zu müssen. In Kapitel 5.2.1 wird ein 






4.1 Der Unternehmensauftritt im Internet 
 
Ein Teil der Unternehmenskommunikation ist der Unternehmensauftritt im Internet. Dieser 
bietet dem Unternehmen verschiedene Möglichkeiten sich der Öffentlichkeit zu präsentie-
ren. Das häufigste Element einer Internetpräsenz ist eine eigene Firmen- oder Produktweb-
seite. Eine solche Homepage fasst die Produktpalette, Firmengeschichte oder andere 
wichtige Informationen zusammen. Eine weitere Möglichkeit für die Positionierung eines 
Unternehmens im Internet, ist die Platzierung von Werbung im Internet. Zu diesem Zweck 
können Internetseiten, die häufig besucht werden, mit sogenannten Bannern ausgestattet 
werden. Diese Banner können angeklickt werden und leiten den Benutzer dann zum Online-
Shop oder zu einer bestimmten Webseite weiter. Außerdem kann Affiliate Marketing einge-
setzt werden. Dabei wird Werbung auf einer Partnerseite geschaltet. Auch das klassische 
Verschicken von E-Mails gehört zum Repertoire des Internets, um einen Unternehmens-
auftritt zu gestalten. Suchmaschinenmarketing ist eine weitere Option. Dabei werden bei 
der Suche nach bestimmten Wörtern die Ergebnisse angepasst und Seiten, die zu den ge-
suchten Wörtern passen, oben angezeigt (vgl. Mahrdt 2009, 56). Zusätzlich haben Unter-
nehmen die Möglichkeit sich in Social Media auf ihrer eigenen Seite zu präsentieren. 
 
Das Internet bietet den Unternehmen durch diese Vielfalt eine optimale Ergänzung zu den 
klassischen Medienkanälen wie Print und TV. Online-Shops und die Verfügbarkeit von ak-
tuellsten Informationen sind auch für den Kunden von großem Vorteil. Das Unternehmen 
hat die volle Kontrolle über die Nutzung der Online-Maßnahmen und kann dadurch schnell 
und konkret handeln (vgl. Mahrdt 2009, 57-58).  Durch die vielen Vorteile sind Unternehmen 
auch bereit viel Geld in die Nutzung des Internets zu investieren. Die Kosten entstehen vor 
allem für hochqualifizierte Mitarbeiter, die den Umgang mit dem Internet beherrschen und 
die darin gebotenen Möglichkeiten ideal für das Unternehmen nutzen (vgl. Dossier 2011).  
 
Trotz dieser vielen Vorteile bringt das Internet auch große Herausforderungen mit sich. Die 
Bannerwerbung wird zum Beispiel von Konsumenten oft als störend empfunden und durch 
Werbeblocker umgangen (vgl. Mahrdt 2009, 58). Außerdem erwarten Konsumenten die ak-
tuellsten Informationen auf der Unternehmenswebseite und auf Social Media Seiten. Nicht 
regelmäßig gepflegte Internetauftritte mit zum Beispiel falschen Öffnungszeiten oder Neu-
jahrswünschen zum vergangenen Jahr sind inakzeptabel. Die Aktualität, die das Internet 




4.2 Social Media Management 
 
Social Media umfasst Plattformen wie die sozialen Netzwerke, Blogs und Foto- oder Video-
plattformen (vgl. Springer Gabler 2015). Soziale Netzwerke sind mit einem virtuellen 
Freundschaftsbuch zu vergleichen. Jeder Nutzer hat ein Profil mit Bildern und kann sich mit 
anderen Nutzern weltweit vernetzen. Zu den bekanntesten sozialen Netzwerken in Europa 
zählen Facebook, Twitter, Youtube und Instagram. Menschen können dort ihre Meinung, 
Bilder oder Texte mit der Welt austauschen. Posts, also Beiträge können „geliked“, kom-
mentiert oder geteilt werden. Wenn ein Nutzer einen Beitrag „geliked“ hat, drückt er damit 
aus, dass ihm der Beitrag gefällt. Nutzer, denen eine bestimmte Seite gefällt werden Follo-
wer genannt. Auf Youtube werden mit „Views“ die Anzahl der Aufrufe eines Videos gezählt.  
 
Die Sozialen Netzwerke haben heute einen sehr großen Einfluss auf die Gesellschaft. Das 
liegt an den unglaublich hohen Nutzerzahlen. Täglich sind 890 Millionen Nutzer auf Face-
book online und verbreiten dort 2 Billionen Bilder, schauen mehr als 3 Billionen Videos und 
„liken“ mehr als 7 Millionen Beiträge (vgl. Zuckerberg 2015). Die dort geteilten Inhalte über-
schreiten oft die Grenzen der eigenen Privatsphäre und des guten Geschmacks. So werden 
Bilder von Kontoauszügen, Geburtstagsgeschenken oder dem Gang auf die Toilette veröf-
fentlicht. Die Gefahr der sozialen Netzwerke besteht darin, dass viele Nutzer das reale Le-
ben vernachlässigen und nur noch auf der Suche nach Likes, Followern oder Views sind. 
In diesen Fällen wird von Cyber-Exhibitionismus gesprochen. Die Öffentlichkeit der sozialen 
Netzwerke vereint Privates und Öffentliches und lässt so eine neue Art von Öffentlichkeit 
entstehen. Die persönliche Öffentlichkeit unterscheidet sich von der Medienöffentlichkeit in 
drei Merkmalen. Zum einen entscheidet jeder Nutzer individuell über die Inhalte seiner Bei-
träge. Dabei werden Themen von journalistischen Beiträgen aufgegriffen oder eigene The-
men verwendet. Zum anderen unterscheidet sich das Publikum. Dieses ist in den sozialen 
Netzwerken, wie der Name schon sagt, das soziale Umfeld, also der eigene Bekannten-
kreis. Dadurch fällt es den Nutzern viel leichter intime Details aus ihrem Leben zu veröffent-
lichen. Der dritte Unterschied besteht darin, dass die persönliche Öffentlichkeit auf einer 
anderen Kommunikationsebene funktioniert. Journalistische Medien sollen Informationen 
einem möglichst breiten Publikum zugänglich machen. Soziale Netzwerke ist dagegen auf 
die Konversation innerhalb des eigenen Netzwerks ausgerichtet und bietet durch den „like“ 
Button oder durch Kommentare die Möglichkeit seine Zustimmung, Anteilnahme oder Em-
pörung mitzuteilen. Der Austausch von Gefühlen und persönlichen Meinungen steht somit 





Die sozialen Netzwerke werden aber nicht nur von Privatpersonen für die Selbstdarstellung 
und Kommunikation verwendet sondern zunehmend auch von Unternehmen. Für Unter-
nehmen bieten die sozialen Netzwerke viele Vorteile. Abbildung 2 zeigt die Hauptgründe 
von Unternehmen in den Social Media vertreten zu sein. Neben der Nutzung der sozialen 
Medien als Marketingplattform ist der enge Kundenkontakt einer der wichtigsten Gründe für 
ein Unternehmen bei Social Media vertreten zu sein. Die persönliche Öffentlichkeit in sozi-
alen Medien machen sich Unternehmen zunutze, indem sie Konsumenten dazu animieren 
ihre Vorlieben für ein bestimmtes Produkt zu teilen. Durch das „Liken“ einer Unternehmens-
seite, zeigt der Kunde seine Zufriedenheit und lässt zu, dass auch andere Nutzer von seiner 
Vorliebe für dieses Unternehmen erfahren. Die Chancen und Risiken der Nutzung von 
Social Media für die Unternehmenskommunikation erfordert ein gezieltes und gut geplantes 
Vorgehen. Dieses Social Media Management beinhaltet hauptsächlich die Maßnahmen für 
Social Media Marketing und Social Media Monitoring. 
 
 
Abbildung 2: Gründe für die Nutzung von sozialen Netzwerken für Unternehmen 






4.2.1 Social Media Marketing  
 
Social Media Marketing ist sehr vielseitig und wird für den Dialog mit Kunden und den Aus-
tausch mit potentiellen Abnehmern genutzt. Durch den Auftritt in sozialen Netzwerken sol-
len langfristige Beziehungen gepflegt, Loyalität geschaffen und Vertrauen aufgebaut 
werden (vgl. Pfleiderer 2012, 4). Neben der kostenlosen Kundenbewertung kann auch Wer-
bung, die eine bestimmte Zielgruppe ansprechen soll, eingesetzt werden. Diese Werbung 
ist durch ihre Spezialisierung und die gezielte Positionierung sehr effektiv und unterscheidet 
sich daher von der  Massenkommunikation. Bei dem sogenannten Targeting wird nur den 
Nutzern, die mit zuvor spezifizierten Kriterien übereinstimmen, die Werbung gezeigt (vgl. 
Lorenz/Hess/Oexler 2013, 37). Mit einem kleinen Budget lässt sich so viel erreichen.  
 
Des Weiteren unterstützt der Social Media Auftritt die unternehmenseigene Webseite. Die 
Benutzung von mehreren sozialen Netzwerken erhöht die Sichtbarkeit im Internet. Vor al-
lem in den Suchmaschinenergebnissen sind durch soziale Netzwerke die Unternehmens-
seiten stark vertreten und für den Kunden leichter zu finden. In den sozialen Netzwerken 
suchen die Nutzer nach marken-, unternehmens- und produktbezogenen Inhalten und tei-
len diese mit ihren Freunden. Daher stören Kundenansprachen die Nutzer in sozialen Netz-
werken eher weniger (vgl. Lorenz/Hess/Oexler 2013, 37). Die Kommunikation zwischen 
Kunden und Unternehmen ähnelt in den sozialen Netzwerken einer Freundschaft und kann 
dadurch auf gleicher Ebene stattfinden. Feedback, Wünsche und Anmerkungen erreichen 
umgehend das entsprechende Unternehmen und können so in kürzester Zeit bearbeitet 
werden (vgl. HRT Marketing 2015).  
 
Auch Kampagnen können in den sozialen Netzwerken durchgeführt werden. Sie heben sich 
vor allem durch die Messbarkeit und Transparenz von klassischen Kampagnen ab. Anga-
ben wie viele Nutzer zu welcher Zeit auf die Kampagne aufmerksam wurden oder wer zu 
welcher Zeit was gekauft hat sind so leicht zu erfassen. Bereits während der Kampagne 
können genaue Auswertungen erfolgen, durch die der weitere Kampagnenverlauf ange-
passt werden kann.  Dadurch sind Unternehmen sehr flexibel und können schnell auf eine 






4.2.2 Social Media Monitoring  
 
Social Media Monitoring ist die Beobachtung der Inhalte in den sozialen Netzwerken, die 
sich mit einem Unternehmen beschäftigen. Hierfür werden Schlagwörter festgelegt, nach 
denen im Social Web gesucht wird. Durch Social Media Monitoring erhält ein Unternehmen 
einen permanenten Überblick über die aktuellen Themen, Meinungen und Akteure und vie-
les mehr. Eine solche Beobachtung lässt sich mit kostenlosen Tools der Social Media An-
bieter oder mit professionellen kostenpflichtigen Anbietern durchführen (vgl. Online-
marketing 2015). Google Alerts oder Social Mention sind solche Anbieter, die die sozialen 
Netzwerke nach vorgegebenen Wörtern durchsuchen. Durch die Größe der Netzwerke sind 
diese Systeme jedoch nicht hundertprozentig zuverlässig und nur durch Social Media Ex-
perten zu ergänzen oder zu ersetzen (vgl. Steinke 2014, 21-22). 
 
Die permanente Beobachtung der Social Media Kanäle kann von großer Bedeutung sein. 
Sie ermöglicht die frühzeitige Erkennung von Kritik an einem Unternehmen und bietet somit 
die Chance bevorstehende Krisen rechtzeitig zu erkennen. Unternehmen, die ein Social 
Media Monitoring in Auftrag geben, bekommen in der Regel automatische Benachrichtigun-
gen im Falle drohender Kritikflut. Somit können durch diese Art der Überwachung Shit-
storms noch vor ihrem Entstehen erkannt und vermieden werden. Eine andere Art des 
Social Media Monitorings ist die Social Media Analyse. Diese wird nur temporär durchge-
führt und bietet daher nur einen begrenzten Überblick über die Situation in den sozialen 
Netzwerken (vgl. Onlinemarketing 2015). 
 
 
4.3 Shitstorm und Candystorm 
 
Entrüstungsstürme im Internet, auch Shitstorms genannt, sind Meinungsäußerungen über 
Unternehmen oder einzelne Personen (vgl. Voskamp/Kipker 2013, 787). Shitstorms entste-
hen, wenn E-Protest die Meinung vieler anderer Nutzer aufgreift und sich dieser innerhalb 
kürzester Zeit lawinenartig in den sozialen Netzwerken verbreitet. Ein solcher Protestbei-
trag wird dann als Rant bezeichnet. Shitstorms werden meist von Privatpersonen angesto-
ßen, da diese eine höhere Glaubwürdigkeit haben als Unternehmen und ein großes 
Identifikationspotential besitzen (vgl. Steinke 2014, 13). Ein Shitstorm ist somit das in kurzer 
Zeit angehäufte Auftreten von E-Protest, der sich gegen ein Unternehmen, eine Organisa-





Shitstorms können unterschiedlichste Absichten haben. Oft richten sich Shitstorms gegen 
Unternehmen, die ethische oder moralische Standards verletzen. Der Shitstorm soll dann 
die Öffentlichkeit auf das vorliegende Vergehen aufmerksam machen. Ein solcher Shitstorm 
hatte es 2012 auf den Sportartikelhersteller Adidas abgesehen. Adidas verknüpfte damals 
eine Marketingaktion mit der Fußball-Europa-Meisterschaft in der Ukraine und Polen. In 
dem Zusammenhang wurde Adidas die Unterstützung der Massentötung von Hunden vor-
geworfen. Das Straßenbild sollte durch die Tötung der Straßenhunde verschönert werden 
(vgl. Steinke 2014, 11-15). 
 
Auch die Unzufriedenheit eines Kunden mit einem Service oder einem Produkt könnte der 
Auslöser für einen Shitstorm sein. Ein weiterer Auslöser könnte das Auftreten des Unter-
nehmens sein. Unprofessionelles, missverständliches oder vortäuschendes Auftreten kann 
bei Kunden Wut auslösen, die sie dann im Internet veröffentlichen. Nicht nur Privatpersonen 
sondern auch Organisationen wie Greenpeace oder Human Rights Watch können Shit-
storms ins Rollen bringen. Mit dem Einsatz von ganzen Kampagnen haben sie schon Shit-
storms gegen Unternehmen oder Regierungen provoziert und ausgelöst (vgl. Steinke 2014, 
11-15). Einer der bekanntesten Shitstorms ist der Kit-Kat Shitstorm von Greenpeace gegen 
den Nahrungsmittelgiganten Nestlé. Dieser wird in Kapitel 5.1 genauer beschrieben und 
analysiert. 
 
Nach einer exponentiell steigenden Anzahl von Beiträgen und „Likes“ hält sich der Shit-
storm meist nicht länger als zwei Wochen. Die Lebensdauer eines Shitstorms kann aber 
auch durch weitere Aktionen und Reaktionen der Akteure oder durch die Aufnahme des 
Shitstorms in andere Medien verlängert werden. Nur wenige Shitstorms schaffen es in die 
Print- und Onlineleitmedien wie Spiegel Online, Focus Online oder Bild Online. Meist müs-
sen Shitstorms von Journalisten unterstützt werden, um von diesen Medien und TV oder 
Radio, aufgenommen zu werden (vgl. Steinke 2014, 14-15).  
 
Das Gegenteil zu einem Shitstorm ist ein Candystorm. Bei einem Candystorm erhält eine 
Firma, ein Produkt oder eine Person im Internet massenhaften positiven Zuspruch (vgl. 
Scherg 2013). Durch Kommentare und „Likes“ wird der Candystorm, wie auch der Shit-
storm, in den sozialen Netzwerken verbreitet. Ein Beispiel für einen Candystorm ist der Fall 
Tugce. Tugce Albayrak hatte 2014 Zivilcourage bewiesen, indem sie versuchte einen Streit 
zu schlichten. Durch einen Schlag von einem der Streitenden stürzte sie unglücklich und 
fiel ins Koma. Zwei Wochen nach dem Vorfall wurden die lebenserhaltenden Maschinen 




sozialen Netzwerken wird Tugce als Heldin gefeiert und sogar für das Bundesverdienst-
kreuz vorgeschlagen (vgl. Süddeutsche Zeitung 2015). Während des Prozesses kam an 
die Öffentlichkeit, dass Tugce und ihre Freundinnen die andere Gruppe ebenfalls beleidigt 
hatten. Dies zeigte, dass Tugce nicht nur Heldin und Opfer sondern auch Täter war. Trotz-
dem wurde in den sozialen Netzwerken weiterhin Tugce als Heldin und der Schläger als 
aggressiver Frauenschläger abgestempelt. Am Ende des Prozesses beklagten sich die Ur-
teilsverkünder über eine Vorverurteilung des Angeklagten und die Vor-Verherrlichung des 
Opfers. Beides hatte, nach ihrer Meinung, zur Veränderung des Prozesses geführt (vgl. 
Prantl 2015). 
 
Ein Candystorm kann aber auch durch einen Shitstorm ausgelöst werden. Die britische 
Hygienefirma Bodyform war aufgrund ihrer Werbung für Damenbinden Opfer eines Shit-
storms geworden. Ein Mann hatte sich über die verherrlichende Darstellung der Menstrua-
tion beschwert. Durch einen selbstironischen und liebevoll gedrehten Antwortfilm, konnte 
die Firma die schlechte Kritik wenden und erhielt für ihre Reaktion viel Respekt und sogar 
Preise (vgl. Steinke 2014, 32). 
 
 
4.4 Umgang mit E-Protest und Shitstorms 
 
E-Protest und Shitstorms gegen Unternehmen können durch Marketingmaßnahmen, Ser-
vicehandlungen oder Produkteigenschaften ausgelöst werden. Sie können in allen Berei-
chen in denen ein Unternehmen vertreten ist entstehen und sind nicht zu vermeiden (vgl. 
Beham 2015, 7). Daher sollten Unternehmen sich mit E-Protest präventiv auseinanderset-
zen und einige Regeln befolgen.  
 
Eine der wichtigsten Maßnahmen im Umgang mit E-Protest ist die schnelle Entdeckung 
und Reaktion. Die Kundennähe, die soziale Netzwerke den Unternehmen bieten, gibt Kun-
den die Möglichkeit öffentlich mit dem Unternehmen zu kommunizieren. Das Unternehmen 
wird dabei gleichzeitig stark unter Druck gesetzt, schnell und kundenfreundlich zu reagie-
ren. Die richtige Kommunikation des Unternehmens zu den Kritikern ist sehr wichtig, um 
den Protest zu entschärfen (vgl. Steinke 2014, 22). Je schneller ein kritischer Beitrag ge-
funden werden kann, umso besser sind die Chancen für das Unternehmen einem Shitstorm 
zu entkommen. Mit einer schnellen aber dennoch überlegten Reaktion auf die Kritik lässt 
sich die Gefahr eines Shitstorms erheblich senken (vgl. Beham 2015, 7-9). Social Media 





Sobald E-Protest gefunden wurde, kommt es darauf an, angemessen darauf zu reagieren. 
Dies erfordert die Beachtung verschiedener Grundsätze, um die Entstehung eines Shit-
storms zu verhindern. Grundsätzlich muss jeder E-Protest ernst genommen werden und 
die Reaktion darauf muss nicht nur schnell sondern auch ehrlich und direkt sein. Die Kritiker 
kennen sich meist sehr gut mit der Unternehmensstruktur und den Prozessen aus und soll-
ten daher nicht mit einer Notlüge abgefertigt werden, da diese schnell auffliegen könnte. 
Auch vorgefertigte Antworten sollten vermieden werden, um dem Kritiker die nötige Auf-
merksamkeit zu schenken. Die Antwort sollte im selben Medium erfolgen und zum Beispiel 
als Kommentar zu dem entsprechenden Beitrag veröffentlicht werden. Außerdem ist es 
wichtig in der gleichen Sprache zu antworten, damit die Kommunikation ohne Sprachbarri-
eren ablaufen kann. Sollte die Kritik für das Unternehmen nicht nachvollziehbar sein, sind 
Experten aus dem jeweiligen Fachbereich eine große Hilfe. Solche Situationen können 
etwa bei der Kommunikation mit anderen Kulturen oder Religionen entstehen. Dann ist es 
von großem Nutzen einen Experten für diese Kulturkreise an seiner Seite zu haben, um 
falsche oder ungewollt provokante Äußerungen zu vermeiden. Sollte ein Fehlverhalten von 
Seiten des Unternehmens vorliegen ist eine Entschuldigung in allen Fällen angebracht. Das 
Unternehmen zeigt damit Stärke und Verständnis gegenüber seinen Kunden (vgl. Steinke 
2014, 22- 23). 
 
Es ist von großer Wichtigkeit E-Protest nicht zu ignorieren oder sogar zu zensieren. Werden 
Beiträge gelöscht, verärgert dies die Kritiker umso mehr und könnte viel schlimmere Folgen 
haben als der Protest selbst. Lediglich Beiträge die gegen Gesetze verstoßen dürfen ge-
löscht werden. Dazu zählen unter anderem rassistische oder nationalsozialistische Kom-
mentare. Andere Maßnahmen wie das „Astroturfing“ sind ebenfalls keineswegs zu 
empfehlen. Dabei werden Beiträge von bezahlten Agenturen geschrieben, um ein Unter-
nehmen oder zum Beispiel eine politische Partei zu unterstützen. Solche Aktionen sind be-
sonders schädlich für das Image, wenn sie wie 2010 bei der FDP, aufgedeckt und damit 
öffentlich bekannt werden. Der Kritiker ist eine Schlüsselfigur in dem Prozess und sehr 
wichtig für den Ausgang der Konversation. Deswegen sollte diesem nicht mit Klagen ge-
droht werden. Dies würde den Kritiker und die gesamte Internetgemeinde nur noch wüten-
der machen. Eine ausgewogene Kommunikation wäre danach nicht mehr möglich, da der 
Kritiker gegen das allmächtige Unternehmen keine Chance hätte. Wenn ein Shitstorm nicht 
abklingen will und sich immer wieder anheizt, kann es dafür zwei Gründe geben. Entweder 
liegen die Gründe in der Unternehmenskultur oder die Medien treiben den Shitstorm weiter 
an. Sollte es an der Unternehmenskultur liegen, muss diese verändert werden. Diese Ver-




Kritiker kommuniziert werden. Eine solche Änderung könnte zum Beispiel ein Produktions-
stopp sein (vgl. Steinke 2014, 24-25).  
 
Ein Shitstorm sollte außerdem nie provoziert werden. Durch die Provokation eines Shit-
storms würde ein Unternehmen als unfair und unethisch eingestuft, was einen großen 
Schaden am Image nach sich ziehen würde. Vielmehr muss das Ziel eines Unternehmens 
sein, aus einem überstandenen Shitstorm zu lernen und künftig besser auf seine Stakehol-
der eingehen zu können. Um weiteren Shitstorms auszuweichen sollten Maßnahmen ge-
troffen werden, die das Risiko eindämmen (vgl. Steinke 2014, 25). 
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5 Fallbeispiele: Umgang mit E-Protest 
5.1 Umgang mit E-Protest am Beispiel von Nestlé 
 
Die Firma Nestlé verwendete Palmöl für die Herstellung ihres Kitkat Schokoriegels. Das 
Palmöl lieferte die indonesische Firma Sinar Mas, die für die Palmöl-Gewinnung illegal Ur-
wälder rodete. Dadurch wurde der Lebensraum der aussterbenden Orang Utans zerstört. 
Greenpeace, eine international agierende Umweltorganisation, scheiterte bei dem Versuch 
ein klärendes Gespräch mit Nestlé zu führen und startete deshalb am 17. März 2010 die 
Kampagne „Ask Nestlé to give rainforests a break“ (vgl. Pfleiderer 2012, 5). Gespräche mit 
den Firmen Kraft und Unilever verliefen dagegen positiv und führten dazu, dass diese Un-
ternehmen die Verträge zu dem Lieferanten Sinar Mas kündigten (vgl. Totz 2010a). Die 
Kitkat Kampagne entwickelte sich zu dem größten Shitstorm Deutschlands. Nestlé steht 
seither stellvertretend für schlechten Umgang mit E-Protest.  
 
 
5.1.1 Das Unternehmen Nestlé 
 
Das 1867 gegründete Unternehmen Nestlé ist heute der größte Lebensmittelhersteller welt-
weit (vgl. Nestlé 2015a). Mit seinen zahlreichen Subunternehmen zählen Marken wie 
Maggi, Nescafé, Kitkat, Nespresso, Wagner, Beneful, Vittel und viele mehr zur Nestlé Un-
ternehmensgruppe. Das Produktportfolio reicht somit von Hundefutter über Schokolade bis 
hin zu Pizza (vgl. Nestlé 2015b). Der Umsatz in Deutschland lag 2014 bei 3,52 Milliarden 
Euro. Dabei hatten die Kategorie Fertiggerichte und Produkte für die Küche mit 35,4% den 
größten Anteil am Gesamtumsatz (vgl. Nestlé 2015c). 
 
Das Headquarter von Nestlé liegt in Vevey in der Schweiz (vgl. Nestlé 2015f). Die deutsche 
Zentrale befindet sich in Frankfurt am Main. In Deutschland beschäftigt das Unternehmen 
insgesamt 12.504 Mitarbeiter (vgl. Nestlé 2015c). Gegründet wurde das Unternehmen von 
dem Apotheker Heinrich Nestlé, der Kindernahrung für Säuglinge entwickelte, die nicht ge-
stillt werden konnten. Mit dem „Nestlé Kindermehl“ rettete er damals vielen Kindern das 
Leben. Mit Erfindungen wie der Milchschokolade, der Suppenwürze Maggi oder dem ersten 
löslichen Kaffee gelang Nestlé der Durchbruch (vgl. Nestlé 2015g). „Good Food, Goof Life“ 
ist der Slogan des Unternehmens und unterstreicht das Unternehmensziel, weltweit die 
Nummer eins in Ernährung, Gesundheit und Wohlbefinden zu werden. Nestlé ist in den 
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sozialen Netzwerken stark vertreten. Auf der Webseite wird zu Facebook, Twitter, LinkedIn, 
Flickr, Youtube, Google Plus, Pinterest und RSS verlinkt (vgl. Nestlé 2015h).  
 
Außergewöhnlich an der Unternehmenswebseite ist die Seite unter dem Reiter „Frag 
Nestlé“. Dort sind häufig gestellte Fragen gelistet. Das Besondere ist, dass dort auch viele 
sehr kritische Fragen zu Unternehmensstrategien und konkreten Vorgehensweisen von 
Nestlé aufgelistet sind. Fragen zur Weiterverwendung von Palmöl, der Sicherstellung der 
Qualität von Hundefutter oder der Ablenkung von Problemen sind nur einzelne Beispiele 
aus der Vielzahl solcher Fragen.  
 
Die dazugehörigen Antworten versuchen die Umstände zu erklären und Nestlé als Unter-
nehmen, das auf Umwelt, Menschen und Tiere achtet, darzustellen (vgl. Nestlé 2015i). 
Nestlé nutzt daher bewusst seine Webseite und stellt sich als offenes Unternehmen dar, 
das mit sich reden lässt. Dennoch lassen die überaus kritischen Fragen bereits vermuten, 
dass Nestlé starker Kritik ausgesetzt war und immer noch ist. Eine der Nestlé Krisen war 
die Greenpeace Kitkat Kampagne. Innerhalb weniger Tage kämpfte Nestlé damals mit star-
ken Imageproblemen und wurde von vielen als „Killer“ und Urwaldzerstörer beschimpft. Im 
Folgenden werden diese Kampagne und die Reaktion von Nestlé darauf erläutert und ana-
lysiert.   
 
 
5.1.2 Der Kitkat Shitstorm 
 
Mit der Kampagne „Ask Nestlé to give rainforests a break” oder „Nestlé, give the Orang 
Utan a break“ griff Greenpeace den ursprünglichen Nestlé Slogan “Have a break, have a 
Kitkat” auf (vgl. Pfleiderer 2012, 5). Am Morgen des 17. März 2010 informierten 60 Green-
peace Aktivisten die Nestlé Mitarbeiter über die tragischen Folgen der Verwendung von 
Palmöl. Sie verteilten Flugblätter an den Nestlé Standorten in Frankfurt am Main, Hamburg, 
Berlin, München, Nürnberg, Soest und Singen (vgl. Totz 2010a). Außerdem veröffentlichten 
sie ein Video im Internet, in dem ein Büroangestellter einen Kitkat-Riegel öffnete. In der 
Verpackung befand sich ein Orang Utan Finger (vgl. Abb. 3). Der Angestellte biss in den 
Finger woraufhin dieser zu bluten anfing. Das Video war an einen Kitkat-Werbespot ange-
lehnt. Bereits am Abend des ersten Veröffentlichungstages ließ Nestlé die englische Ver-
sion des Videos, aus angeblichen Copyright-Verletzungen, von Youtube löschen. Diese 
Zensur verursachte jedoch eine rasante Verbreitung des Videos (vgl. Pfleiderer 2012, 6-7). 
Zusätzlich nutzte Greenpeace Google-Adwords und ihre eigene Facebook Seite, um Kon-
sumenten zur Verbreitung des Videos zu animieren. Durch eine Protestmail-Aktion wurde 
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das Thema auf verschiedenen Videoportalen, Blogs und Nachrichtenseiten aufgegriffen. 




Abbildung 3: Greenpeace Kampagne "Ask Nestlé to give rainforests a break” 
(Quelle: Hermes 2010) 
In den sozialen Netzwerken wurden von verschiedenen Nutzern verfälschte Nestlé und Kit-
kat Logos veröffentlicht und als Profilfoto verwendet (vgl. Abb.4). Diese stellten Nestlé als 
Mörder und Lügner dar. 
 
 
Abbildung 4: Veränderte Nestlé und Kitkat Logos 
(Quelle: Hermes 2010) 
Am 18. März 2010 reagierte Nestlé auf die heftigen Reaktionen mit einer Pressemitteilung. 
Darin kündigten sie an, die Verträge mit Sinar Mas aufzulösen und bis 2015 nur zertifiziertes 
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Palmöl zu kaufen. Diese Ankündigung veränderte jedoch nichts, denn damit war nur die 
Kündigung der direkten Verträge mir Sinar Mas gemeint. Einen direkten Vertrag mit Sinar 
Mas hatte nur Nestlé Indonesien. Zu den Nestlé Zentralen in Europa gelangte das Palmöl 
über Zwischenhändler wie Cargill. Diese indirekten Verträge sollten laut der Ankündigung 
weiter bestehen bleiben. Dadurch verbesserte sich die Situation in Bezug auf die illegale 
Palmöl-Gewinnung nicht (vgl. Totz 2010b). 
 
Bis dahin hatte sich die Greenpeace Kampagne in den sozialen Netzwerken bereits stark 
verbreitet und bedrohte das Image von Nestlé. Immer mehr Social Media Nutzer verkünde-
ten ihre Wut auf der Facebook Seite des Kitkat Riegels. Nestlé reagierte auf einige Face-
book Einträge und drohte mit Zensur der Beiträge auf ihrer Seite (vgl. Abb. 5). Dies heizte 
die Stimmung zunehmend an und die Situation wurde für Nestlé immer kritischer (vgl. Her-
mes 2010). Schließlich löschte Nestlé am 19. März 2010 die Kitkat Facebook Seite mit über 
750.000 Fans, um den Hasskommentaren ein Ende zu setzen (vgl. Totz 2010a). 
 
 
Abbildung 5: Nestlé reagiert auf Kritik 1 
(Quelle: Hutter 2010) 
Anfang April setzten sich vermehrt Menschenrechts- und Umweltorganisationen für den Ur-
wald in Indonesien ein, um Druck auf die indonesische Politik auszuüben. Das Palmölge-
schäft wies immer mehr gesetzeswidrige Vorgehensweisen und Menschenrechts-
verletzungen auf. Sinar Mas ließ die Greenpeace-Berichte von einem angeblich unabhän-
gigen Gutachter überprüfen. Diesem Gutachter wurde vorgeworfen Palmöl Plantagen ent-
gegen den Vorschriften zu zertifizieren. Bei einer Aktion am 10. April 2010 sammelte 
Greenpeace 4.885 ausgefüllte Protestpostkarten und übergab diese später dem Nestlé 
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Vorstand in Frankfurt. Zwei Tage später wurde ein Greenpeace Lager in der Nähe von 
Palmölplantagen von Unbekannten in Brand gesetzt (vgl. Bayona 2010a). 
 
Am 15. April 2010 startete Greenpeace eine erneute Aktion, da Nestlé die indirekten Ver-
träge mit Sinar Mas immer noch nicht beendet hatte. Vor der Frankfurter Nestlé Zentrale 
bauten sie eine Großbildleinwand auf, die Twitter Posts zu dem Thema Nestlé und Palmöl 
zeigte. Konsumenten wurden animiert als Webaktivisten ihre Meinung zu twittern, damit 
diese auf der Leinwand präsentiert werden konnte. Die Leinwand war für die Nestlé Mitar-
beiter gut sichtbar platziert worden. Zusätzlich machte ein 25 mal 15 Meter großes Banner 
auf die Aktion aufmerksam (vgl. Abb. 6). Das Banner zeigte einen Orang Utan, der von 
einem Kitkat Riegel bedroht wurde und um eine Pause für den Regenwald bat (vgl. Green-
peace 2010). Knapp einen Monat später wurden in 46 Städten Kitkat Riegel von Green-
peace Aktivisten mit einem Aufkleber markiert, der einen hilferufenden Orang Utan zeigte. 
Auch diese Aktion sollte auf die Verwendung von Palmöl und die damit verbundene illegale 
Urwaldrodung aufmerksam machen (vgl. Bayona 2010a). 
 
 
Abbildung 6: Greenpeace Aktion am 15. April 2010 
(Quelle: Greenpeace 2010) 
Bis zum 11. Mai 2010 hatten bereits 1,5 Millionen Menschen das Video zu der Kampagne 
„Ask Nestlé to give rainforests a break“ gesehen. Etwa 250.000 Menschen unterstützten 
bis Mitte Mai die Greenpeace Kampagne. Greenpeace hatte es nach 2 Monaten geschafft 
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den Großkonzern Nestlé dazu zu bewegen kein Palmöl aus Urwaldzerstörung mehr zu ver-
arbeiten. Der Aktionsplan von Nestlé vom 17. Mai 2010 stand, dass alle Lieferanten nach-
weislich keine kritische Ware liefern dürfen. Dabei wurde auch auf den Schutz von 
Torfböden und auf die Landrechte der lokalen Bevölkerung geachtet (vgl. Bayona 2010b).  
 
 
5.1.3 Fehler von Nestlé 
 
Der Kitkat Shitstorm ist einer der bekanntesten Shitstorms Deutschlands und steht für 
schlechten Umgang mit Social Media. Durch falschen Umgang mit Kritik im Internet heizte 
Nestlé den Shitstorm erst richtig an. Die Firma machte einen Fehler nach dem anderen und 
hatte dadurch keine Chance auf einen positiven Ausgang.  
 
Die Social Media Fehler begannen bereits am ersten Tag der Kampagne. Nestlé ließ das 
Video zu der Greenpeace Kampagne von Youtube löschen, um die Verbreitung der Vor-
würfe zu verhindern. Durch die Zensur erreichte Nestlé allerdings genau das Gegenteil. Der 
Reiz des Verbotenen und die Erfahrung der Greenpeace-Akteure führten zu exponentiell 
steigenden Zuschauerzahlen (vgl. Pfleiderer 2012, 8-9). Dieser Prozess wird Streisand-Ef-
fekt genannt. Der Streisand-Effekt besagt, dass der Versuch, Inhalte aus dem Internet zu 
löschen, eine rasante Verbreitung bewirkt. Barbara Streisand gab diesem Effekt den Na-
men, als sie versuchte Bilder ihres Anwesens in Kalifornien durch eine Klage gegen den 
Fotografen zu löschen. Erst durch die Klage wurde bekannt, dass auf einem der 12.000 
veröffentlichten Bilder ihr Haus zu sehen war. Das Bild von Barbara Streisands Haus ge-
wann so erst an Interesse und verbreitete sich im Internet (vgl. Maciej 2015). 
 
Nach der Veröffentlichung des Videos durch Greenpeace wurden die Begriffe Nestlé, Kitkat 
und Palmöl zu den Lieblingsthemen der Internetnutzer (vgl. Pfleiderer 2012, 8). Die Social 
Media Verantwortlichen von Nestlé hätten die Konsequenzen der Zensur vorhersehen und 
deshalb anders reagieren müssen. Greenpeace ist für seine sehr gut geplanten Aktionen 
bekannt und es war deshalb davon auszugehen, dass das Löschen des Videos keine Lö-
sung bringen würde. Zudem hatte Greenpeace bereits vorgesorgt, damit das Video niemals 
aus dem Internet verschwinden wird. 
 
Der zweite Fehler von Nestlé war die Androhung der Zensur von Beiträgen. Kommentare 
von Nestlé, wie die in Abbildung 5 und Abbildung 7, heizten die Stimmung immer mehr an 
und förderten damit den Shitstorm. Durch die angedrohte Zensur fühlte sich die Internetge-
meinde in ihrer Meinungsfreiheit eingeschränkt und reagierte mit noch mehr Empörung. Die 
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heftige Eskalation hätte verhindert werden können, indem Nestlé Verständnis für die Mei-
nung und Sorgen seiner Kunden gezeigt hätte. Die Anpassung und Änderung seiner Ge-
schäftspraxis als Folge wäre ein wichtiges Signal gewesen. 
 
 
Abbildung 7: Nestlé reagiert auf Kritik 2 
(Quelle: Hermes 2010) 
Der schwerste Fehler von Nestlé im Umgang mit dem Kitkat Shitstorm war die Aufhebung 
der Kitkat Fanseite auf Facebook mit über 750.000 Fans (vgl. Pfleiderer 2012, 11). Dies 
schürte die Wut der Konsumenten weiter an und der Protest verlagerte sich von der Kitkat 
Fanseite auf die Nestlé Fanseite. Somit rückte das Unternehmen Nestlé in den Mittelpunkt 
des Widerstandes, nicht wie vorher ein bestimmtes Produkt aus dessen Portfolio. Der Pro-
test nahm damit eine neue Dimension ein, die sich auf Grund der völlig ungeeigneten Re-
aktionen von Nestlé auf die anfänglichen kritischen Kommentare ergab. Das Schließen der 
Kitkat Fanseite machte deutlich, dass Nestlé nicht diskutieren wollte und die Meinung An-
derer, insbesondere auch seiner Kunden, nicht zuließ. Ob die Schließung ein Schuldeinge-
ständnis oder die Verweigerung der Aufklärung bedeutete, spielte für die weiteren 
Reaktionen eine untergeordnete Rolle. Die Wut der Kunden richtete sich nun voll auf das 
Unternehmen und wurde sowohl auf der Nestlé Fanseite als auch zum Beispiel auf eigens 
eingerichteten Anti-Nestlé Seiten auf Facebook zum Ausdruck gebracht (vgl. Facebook 
2010). 
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Erst nach dieser weiteren Eskalation der Proteste entschuldigte sich Nestlé kleinlaut auf 
Facebook und gestand Fehler beim Umgang mit den Kritikern ein. Den Kern des Problems 
und damit den Auslöser des gesamten Shitstorms, die Verwendung von Palmöl, packte 
Nestlé aber weiterhin nicht an und beging damit einen weiteren schweren Fehler im Um-
gang mit Protesten. Durch die fehlende Reaktion zeigte Nestlé Schwäche, die vermuten 
ließ, dass die Vorwürfe berechtigt waren. Schließlich veröffentlichte Nestlé eine Pressemit-
teilung, die dem Unternehmen jedoch auch nicht weiter half  (vgl. Pfleiderer 2012, 11). Die 
Pressemitteilung verdeutlichte, dass Nestlé keinen direkten Kontakt zu den Konsumenten 
suchte sondern lieber eine Pressemitteilung veröffentlichte, die einen gewissen Abstand 
herstellte.  
 
Nestlé verhinderte durch das Ignorieren der Kundenmeinungen eine faire Kommunikation 
zwischen Kunden und Unternehmen. Dadurch entwickelte sich eine asymmetrische Kom-
munikation, die dazu führte, dass Nestlé den großen Bösen widerspiegelte. Diese Rollen-
verteilung unterstützte Nestlé durch die angedrohte Zensur und die fehlende 
Kommunikation. Gleichzeitig wuchsen die kritisierenden Kunden zu einem großen Team 
zusammen, um gegen das Unternehmen zu kämpfen. Greenpeace förderte das Gemein-
schaftsgefühl durch gemeinsame Aktionen, an denen sich jeder beteiligen konnte und durch 
die stetige Präsenz. Dieser Macht der Gemeinschaft konnte Nestlé nicht standhalten und 
ging schließlich auf die Forderungen ein, indem sie die Verträge zu Sinar Mas kündigten.  
 
 
5.1.4 Folgen für Nestlé 
 
Der Shitstorm gegen Nestlé hat gezeigt, dass Nestlé weder transparent, noch kundenori-
entiert oder umweltfreundlich handelte. Dies ist in den Köpfen der Konsumenten hängen 
geblieben und hat Nestlé vermutlich Umsatzeinbußen und Imageprobleme beschert (vgl. 
Pfleiderer 2012, 12). Nestlé muss auch heute noch um das Vertrauen seiner Konsumenten 
kämpfen, da das Unternehmen auch nach dem Kitkat-Protest immer wieder stark kritisiert 
wird (vgl. Nestlé 2015e). 
 
„Transparenz und Offenheit sind uns wichtig, deshalb stellen wir uns dem Dialog mit unse-
ren Verbrauchern“ (Nestlé 2015d), heißt es auf der Unternehmenswebseite. Die damaligen 
Shitstorm Einträge von Facebook und die dazugehörigen Pressemitteilungen wurden von 
Nestlé gelöscht. Es scheint als hätte Nestlé mit dem Shitstorm abgeschlossen und wolle 
aus diesem lernen, aber nicht mehr mit diesem in Verbindung gebracht werden. Das ange-
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kratzte Image des Weltkonzerns soll durch eine dialogbereite Unternehmenskultur verbes-
sert werden. Dafür rief Nestlé im September 2015 die Netzgemeinde auf, Fragen unter dem 
Hashtag #FragNestlé auf Twitter zu teilen. Diese Aktion sollte zeigen, dass Nestlé transpa-
renter geworden ist und die Fragen der Konsumenten gerne beantwortet. Die Konsumenten 
begrüßten diese Aktion so sehr, dass der Hashtag #FragNestlé innerhalb kurzer Zeit unter 
den beliebtesten Hashtags war. Die Fragen der Konsumenten konzentrierten sich auf die 
gleichen kritischen Themen hinaus. Zu diesen zählten unter anderem die Verwendung von 
Palmöl, Privatisierung von Wasser und Kinderarbeit. Ein Twitter-Nutzer fragte zum Beispiel 
warum Nestlé der Umsatz wichtiger sei als Menschenleben. Die noch immer vorhandene 
Wut der Konsumenten hatte durch die Aktion auf Twitter einen Ort bekommen, sich zu ent-
laden. Auf diese Flut der Fragen war Nestlé allerdings nicht vorbereitet und konnte diese 
nicht bewältigen. Da die meisten Fragen aus diesem Grund offen blieben, erhielt Nestlé für 
diese Aktion hauptsächlich Spott und Hohn. Die Aktion verdeutlichte, wie angeschlagen das 
Image des Großkonzerns immer noch ist (vgl. Schwedes 2015). 
 
Heute ist Nestlé in der Werbung stark vertreten und zeigt sich dort immer als umweltbe-
wusstes und soziales Unternehmen. Trotzdem gerät Nestlé auch immer wieder in die Kritik. 
Am 21. September 2015 zeigte die ARD den Markencheck über den Nestlé Konzern. Sechs 
Testpersonen sollten verschiedene Tests durchführen, die in die Kategorien Preis, Ge-
schmack, Fairness und Gesundheitseffekt eingeteilt wurden. Das Ergebnis der zweiteiligen 
Sendung war für Nestlé belastend. Die hohen Preise, der mittelmäßige Geschmack und ein 
bedenklicher Gesundheitseffekt waren die Bilanz. Der Punkt Fairness wurde mit unzu-
reichend bewertet, da mehrere Stichproben zeigten, dass Nestlé verantwortungslos han-
delte (vgl. ARD 2015b). Eine der Stichproben behandelte den Vorwurf von verunreinigtem 
Hundefutter durch Propylenglykol in Industriequalität. Dieses sollte zu tödlichem Leber- und 
Nierenversagen bei Hunden führen. Nestlé erklärte auf Nachfrage von ARD, dass alle Lie-
feranten den strikten Standards entsprachen und dass kein Propylenglykol in Industriequa-
lität für die Herstellung von Hundefutter verwendet wurde. Für den Markencheck war diese 
Stellungnahme zu pauschal und nicht überzeugend. Aus diesem Grund beurteilten sie das 
Verhalten von Nestlé als bedenklich (vgl. ARD 2015a). 
 
Die Reaktion von Nestlé auf die Sendung folgte bereits einen Tag nach Ausstrahlung des 
ersten Teils auf ihrer Internetseite. „Die Sendung "Markencheck" hat zahlreiche Themen 
angeschnitten, von denen nicht alle korrekt dargestellt wurden“ (Nestlé 2015j). Nestlé hat 
insgesamt 19 Fragen, die die kritischen Themen des Markenchecks aufgreifen, gesammelt 
und diese beantwortet. Im Fall Beneful erklärte Nestlé, dass ausschließlich qualitativ hoch-
wertiges Propylenglykol beigemischt wird, das für die Konsistenzerhaltung der feuchten 
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Stückchen im Hundefutter verantwortlich ist. Dieses werde auch für den menschlichen Ver-
zehr verwendet und sei von europäischen wie auch von der amerikanischen Food and Drug 
Administration zugelassen (vgl. Nestlé 2015k). 
 
Der Umgang mit der Kritik des Markenchecks zeigt, dass Nestlé aus dem Kitkat-Shitstorm 
gelernt hat. Sie versuchen transparenter zu agieren und suchen den Kontakt zu ihren Kriti-
kern. Dies zeigt sich auch auf der Facebook-Seite von Nestlé. Dort werden immer wieder 
Posts mit kritischen Anmerkungen veröffentlicht. Abbildung 8 zeigt ein Beispiel vom No-
vember 2015. Dort fragt eine Facebook-Nutzerin, warum Nestlé weiterhin Palmöl verwen-
det. Wenige Stunden danach hat Nestlé bereits freundlich auf den Beitrag geantwortet.  
 
 
Abbildung 8: Facebook Kommentar zum Thema Palmöl 
(Quelle: Facebook 2015) 
Die neuen Ansätze des transparenten und offenen Kundendialogs sind gute Vorsätze für 
die Zukunft. Die schnellen Stellungsnahmen, wie die in Abbildung 8, weisen durchaus da-
rauf hin, dass Nestlé bereits eine Veränderung im Umgang mit Kritik umsetzt. Für die Zu-
kunft muss Nestlé weiter daran arbeiten kundenorientiert zu handeln und das Vertrauen der 
Kunden zurück zu gewinnen und zu halten. Mit viel Aufklärungsarbeit und striktem Einhalten 
der überarbeiteten Unternehmensstandards, die vor allem Rücksicht auf Umwelt, Tier- und 
Menschenrechte nehmen, könnte dies auf lange Sicht gelingen.  
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5.2 Erfolgreicher Umgang mit E-Protest 
 
In diesem Kapitel werden drei Beispiele für erfolgreichen Umgang mit E-Protest analysiert. 
Jeder Fall erforderte eine andere Herangehensweise, die das entsprechende Unternehmen 
erfolgreich umsetzte. Der Erfolg im Umgang mit E-Protest basiert auf keiner Musterlösung, 
sondern auf dem genauen Analysieren der Kritik und dem Finden einer passenden Antwort. 
Ob die Reaktion erfolgreich war hängt davon ab, ob der Sturm an Kritik nachlässt. In kaum 
einem Fall ist es möglich alle Kritiker zu überzeugen. Der Fall der Deutschen Bahn zeigt 
eine humorvolle Reaktion, die selbst Bahn-Kritiker positiv überraschte. Wie die Deutsche 
Bahn dies erreichte wird im folgenden Kapitel erläutert und analysiert.  
 
 
5.2.1 Deutsche Bahn 
 
Ein ebenfalls oft kritisiertes Unternehmen ist die Deutsche Bahn. Durch Verspätungen oder 
schlechten Service wird die Bahn immer wieder in den sozialen Netzwerken kritisiert. In 
dem hier beschriebenen Fall entwickelte sich die Konversation zwischen einer langjährigen 
Deutsche Bahn Kundin und dem Social Media Team der Deutschen Bahn zu einer unter-
haltsamen Geschichte.  
 
Franziska Dobers schrieb am 18. Januar 2013 einen humorvollen Liebesbrief auf die Face-
book Seite der Deutschen Bahn. In diesem erzählte sie von ihrer langjährigen Beziehung 
mit der Deutschen Bahn und den vielen Stunden, die sie durch die Verspätungen, mit ihr 
verbringen musste. Diese Anhänglichkeit wurde ihr zu viel und so lernte sie jemanden 
Neuen kennen. Dieser heiße Opel und sei viel zuverlässiger und wolle ihr nicht nur an den 
Geldbeutel, hieß es weiter (vgl. Abb. 9). 
 




Abbildung 9: Liebesbrief an die Deutsche Bahn 
(Quelle: Facebook 2013) 
Kurze Zeit später antwortete die Deutsche Bahn auf diesen Beitrag mit einem ebenfalls 
humorvoll geschriebenen Kommentar. Darin entschuldigte sie sich für ihre Unpünktlichkeit 
und versuchte die treue Kundin zurück zu gewinnen. Daraufhin schrieb Dobers wieder zu-
rück und lehnte die Versöhnung auf Grund der langjährigen Enttäuschung ab. Als Antwort 
kam von der Deutschen Bahn warum sie sich nicht schon früher gemeldet habe (vgl. Abb. 
10).  
 





Abbildung 10: Reaktion der Deutschen Bahn 
(Quelle: Facebook 2013) 
Die dazugehörigen Beiträge wurden oft geteilt und „geliked“. Alleine der erste Beitrag wurde 
fast 10.000-mal „geliked“ und der darauffolgende Kommentar der Deutschen Bahn über 
2.000-mal (vgl. Facebook 2013). Der Beitrag ist so beliebt, weil sich viele mit Dobers iden-
tifizieren können und die gleichen Erfahrungen mit der Deutschen Bahn gemacht haben.  
 
Die Reaktion der Deutschen Bahn auf diesen Beitrag ist hervorragend umgesetzt. Die Fort-
setzung des Schreibstils zeigt, dass die Bahn Humor hat und die Kommunikation zu ihren 
Kunden nicht scheut. Außerdem reagierte die Deutsche Bahn sehr schnell auf den Beitrag 
und ist dadurch schon früh in die Geschichte involviert. Social Media Nutzer, die den Beitrag 
erst später sehen, sehen direkt die Antwort der Deutschen Bahn.  
 
Unternehmen müssen sicher abwägen können, ob auf einen Beitrag humorvoll oder seriös 
geantwortet werden darf. Humor an der falschen Stelle könnte enorme Proteste auslösen 
und die anfangs harmlose Kritik in eine Protestwelle verwandeln. Die Deutsche Bahn hat 
hier richtig erkannt, dass eine humorvolle Antwort in diesem Fall angebracht war. Dadurch 




5.2.2 Norddeutscher Rundfunk 
 
Ein Fall, bei dem Humor die falsche Lösung gewesen wäre, ist die Wahl des deutschen 
Teilnehmers für den Eurovision Song Contest (ESC) durch den Norddeutschen Rundfunk 
(NDR). Der NDR verkündete am 19. November 2015 die konkurrenzlose Teilnahme des 
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Sängers Xavier Naidoo am ESC. „Xavier Naidoo ist ein Ausnahmekünstler, der seit knapp 
20 Jahren seinen Platz im deutschen Musikleben hat. Deshalb haben wir uns dazu ent-
schieden, ihn direkt zu nominieren“ (NDR 2015a). So begründete der ARD-
Unterhaltungskoordinator, Thomas Schreiber, die Wahl. Xavier Naidoo reagierte enthusi-
astisch auf die Einladung. Er wollte auf der Bühne zeigen, dass auch in Deutschland Musik 
mit Leidenschaft gemacht wird. Außerdem sagte er von sich selbst, dass er für Liebe, Frei-
heit, Toleranz und Miteinander steht und dieses mit seinem Gesang zeigen möchte (vgl. 
NDR 2015a).  
 
Schon am gleichen Tag startete starker Protest gegen die Entscheidung des NDR, da der 
Sänger oft kritisiert wurde. Unter anderem wurde dem Sänger Antisemitismus, Homophobie 
und Verschwörungstheorien vorgeworfen (vgl. Tagesspiegel 2015). Eine online Petition 
sammelte 13.066 Unterstützer, die gegen Naidoo’s Teilnahme am ESC waren. „Von einem 
Deutschen Bürger, der in so einem Zusammenhang steht, möchten wir nicht international 
bei einem Gesangswettbewerb repräsentiert werden, da auch das Image jedes einzelnen 
Deutschen bei dieser Auswahl leidet“ (Open Petition 2015). Auch auf Facebook und Twitter 
äußerten sich viele Nutzer negativ über die Entscheidung des NDR.   
 
Aufgrund des unerwartet großen Protests entschied sich der NDR, Naidoos Teilnahme  am 
ESC 2016 zurück zu ziehen. Der NDR begründete die Entscheidung mit der Gefährdung 
der Veranstaltung mit Völkerverständigung durch den schlechten Ruf des Sängers. Wer 
Deutschland 2016 beim ESC vertreten wird, ist noch unklar (vgl. NDR 2015b). Nach dem 
Rückzug äußerten sich zahlreiche Prominente entsetzt. Außerdem veröffentlichte Marek 
Lieberberg, einer der größten Konzertveranstalter Deutschlands, eine einseitige Anzeige in 
der Frankfurter Allgemeinen Zeitung. Die Anzeige zeigte die Solidarität von 121 Prominen-
ten, die hinter Naidoo stehen. Darunter waren Til Schweiger, Tim Bendzko, Jan Josef Lie-
fers, Anna Loos und Tim Mälzer. Die Hälfte der Anzeige hatte einen roten Hintergrund, auf 
dem der Titel „Menschen für Xavier Naidoo“ in schwarzer Schrift stand. Die Namen der 
Prominenten standen in Rot darunter (vgl. Tagesspiegel 2015).  
 
Dieses Beispiel zeigt, dass ein Unternehmen im Ernstfall auch die Konsequenzen tragen 
muss und seine Entscheidung zurückziehen muss. Dies kann sich auch auf ein Produkt, 
eine Äußerung oder eine Kampagne beziehen. Sollte sich eine Entscheidung im Nachhinein 
als falsch herausstellen, ist es richtig diese zurück zu ziehen. Obwohl in diesem Fall die 
Meinungen sehr weit auseinander gehen, ist es in der aktuellen Situation richtig, Naidoo 
nicht zu dem Gesangswettbewerb zu schicken. Die Vorwürfe, die Naidoo gemacht werden 
sind weder mit Deutschland noch mit dem ESC zu vereinen.  





Ein anderer Fall bei dem sich ein Unternehmen aus einer Protestwelle geschickt gerettet 
hat, ist der Fall der Spülmittelmarke Pril von Henkel. Pril startete eine Crouwdsourcing Ak-
tion, bei der ein neues Design für die Pril Spülmittelflasche gefunden werden sollte. Dabei 
konnte Jeder Designvorschläge einreichen und für sein Lieblingsdesign wählen. Eine fünf-
köpfige Jury sollte dann aus den zehn beliebtesten Designs die beiden Gewinnermotive 
wählen. Im Oktober 2011 sollten die Pril-Flaschen mit den Gewinner Designs im Handel als 
Special Edition erhältlich sein (vgl. Rentz 2011). 
 
Insgesamt gingen 50.000 Designvorschläge bei Henkel ein. Die Abstimmung verlief aller-
dings anders als gedacht. Viele schräge Designs erhielten viele Stimmen und besetzten die 
vorderen Plätze (vgl. Abb.11). Dabei war ein Design mit der Aufschrift „Schmeckt lecker 
nach Hähnchen“ und einem gekrakelten Hähnchen ganz vorne mit dabei. Diesen Design 
Vorschlag zog der Designer jedoch frühzeitig aus dem Rennen. Ein anderes sehr beliebtes 




Abbildung 11: Pril Design Wettbewerb 
(Quelle: Rentz 2011) 
Um weitere schräge Designs zu verhindern überprüfte Henkel alle neuen Entwürfe bevor 
sie Online gingen. Außerdem wurden gefälschte Stimmen aus der Abstimmung gelöscht. 
Dies geschah kurz vor Ende des Wettbewerbs nochmals. Dadurch verschob sich insgesamt 
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die Rangliste und die Teilnehmer fühlten sich hintergangen. Nach welchen Regeln Henkel 
Stimmen löschte wurde nicht bekannt gegeben, so dass die Teilnehmer zunehmend verär-
gert waren. Daraufhin stellte Henkel die Funktion ein, dass Kunden auf ihrer Facebook-
Seite Beiträge hinterlassen konnten. Nur noch das Kommentieren von Beiträgen war mög-
lich. Trotzdem entlud sich die Wut hunderter Konsumenten auf der Facebook Seite und auf 
Twitter (vgl. Frickel 2011). 
 
Nachdem die Jury schließlich die zwei Gewinner ausgewählt hatte und diese auf Facebook 
veröffentlichte, gab es großen Protest. Eine Stunde nach der Verkündung hatten bereits 
160 Facebook Nutzer den Beitrag kommentiert. Die Konsumenten waren empört, da die 
zwei Gewinner Designs beide nur etwa 2.600 Stimmen hatten, während das beliebteste 
Design der Facebook-Gemeinde 35.000 Stimmen hatte. Henkel versuchte daraufhin die 
aufgebrachten Konsumenten mit einem Entgegenkommen zu beruhigen. Henkel verkün-
dete, dass das „PRIIIIIIIIIIIIIIIIIIIL“ Design einen Sonderpreis erhalte und 888 Flaschen mit 
diesem Design produziert werden. Diese sollten dann verkauft werden. Außerdem werden 
111 weitere Flaschen an Facebook-Nutzer verschenkt (vgl. Frickel 2011). 
 
Dadurch entstand ein Sturm auf die 999 einzigartigen Flaschen. Im Internet wurden sie als 
Sammlerstücke gefeiert und für viel Geld weiter verkauft. Obwohl Henkel selbst durch die 
Special Edition der „PRIIIIIIIIIIIIIIIIIIIL“ Flaschen nicht alle glücklich machen konnte, gelang 
es Henkel ein heiß begehrtes Produkt zu verkaufen. In diesem Fall ging das Unternehmen 
auf die Wünsche der Konsumenten ein, um so deren Wut zu verringern. Henkel zeigte zu-
mindest etwas Entgegenkommen, nachdem der vorherige Umgang mit den Konsumenten 
nicht sehr positiv verlaufen war. Zum Beispiel hätte Henkel die Kriterien, nach denen Stim-
men aussortiert wurden, transparent machen sollen, um den Teilnehmern zu dokumentie-
ren, dass der Wettkampf fair ablief.  
 
 
5.3 Analyse der verschiedenen Umgangsweisen mit E-Protest 
 
Für den Umgang mit Kritik im Internet gibt es keine Standardlösung. Jeder Fall muss ge-
nauestens analysiert werden, um richtig reagieren zu können. In den seltensten Fällen wan-
delt sich ein Shitstorm in einen Candystorm. Dies sollte aber auch nicht das Ziel eines 
Unternehmens sein. Das Ziel sollte vielmehr die Zufriedenheit des Kritikers sein. Nur wenn 
der oder die Kritiker mit der Reaktion zufrieden sind und diese nachvollziehen können, hat 
das Unternehmen die Krise überwunden beziehungsweise abgewendet. Denn nur dann 
werden keine weiteren kritischen Beiträge veröffentlicht.  
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In den vier analysierten Fällen sind vier verschiedene Umgangsformen beschrieben wor-
den. Nestlé reagierte mit Zensur, die Deutsche Bahn mit Humor, der NDR mit der Rück-
nahme seiner Entscheidung und Henkel reagierte mit einer Special Edition ihres Produktes. 
Die Reaktion von Nestlé war eindeutig falsch und heizte die Stimmung weiter an. Die drei 
anderen Reaktionen linderten die Wut der Kritiker und führten so zu einem Abklingen der 
Kritik. Grundsätzlich ist davon auszugehen, dass eine einzelne Reaktion nicht alle Kritiker 
besänftigen kann. Es wird immer Kritiker geben, die auch weiterhin unzufrieden sind. So-
lange diese jedoch in der Minderheit sind ist das ok. Das Beispiel von Henkel zeigt, dass 
obwohl viele sehr glücklich über die Entscheidung einer Special Edition der Pril Flaschen 
waren es immer noch Menschen gab, die wütend waren. Dennoch hat Henkel den Shit-
storm erfolgreich beendet, da sie vielen ehemaligen Kritikern entgegen kamen und deren 
Wünsche erfüllten.   
 
Der Fall Nestlé unterscheidet sich aber auch in einem anderen Punkt von den anderen 
Beispielen. Die Kritik, der Nestlé ausgesetzt war, basierte auf einer professionell geplanten 
Kampagne von Greenpeace. Ziel dieser Kampagne war die Beendigung der Verträge zwi-
schen Nestlé und Sinar Mas. Um dieses Ziel zu erreichen legte Greenpeace die Kampagne 
darauf aus möglichst viel Aufmerksamkeit zu bekommen und dadurch viele Anhänger zu 
aktivieren. Das Ende der Kampagne wurde erst durch das Einlenken von Nestlé erreicht. 
Die Fälle des NDR und von Henkel zeigten Kommentare von Privatpersonen, die sich durch 
die Masse zu einer Protestlawine entwickelt hatten. Das Beispiel der Deutschen Bahn 
zeigte den Kommentar einer Facebook-Nutzerin, der sehr viel Zuspruch erlangte, und 
dadurch Aufsehen erregte. Der Umgang mit professionell geplanter Kritik ist zunächst we-
sentlich anspruchsvoller als der mit Kritik von Privatpersonen. Dennoch darf die Kritik Ein-
zelner nicht unterschätzt werden, da sich auch diese durch die Möglichkeit des 
massenhaften Zuspruchs schädlich auf ein Unternehmen auswirken kann.   
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6 Erfolgsfaktoren und Handlungsempfehlungen  
Im Verlauf dieser Bachelorarbeit sind verschiedene Wege zum Umgang mit E-Protest ana-
lysiert worden. Es hat sich gezeigt, dass es keine einheitliche Lösung für das Verhalten 
eines Unternehmens nach veröffentlichter Kritik im Internet gibt. Im ungünstigsten Fall kann 
der schlechte Umgang mit E-Protest zu einer Unternehmenskrise und einem Imagescha-
den führen. Der generelle Verzicht auf einen Internetauftritt, um dadurch E-Protest zu um-
gehen, stellt keine sinnvolle Alternative dar. Die Präsenz im Internet wird heute von 
modernen und zukunftsorientierten Unternehmen erwartet. Daher sollte jedes Unterneh-
men den Ablauf nach der Veröffentlichung von E-Protest kennen und die Regeln bei der 
Formulierung oder Produktion der Reaktion beachten.  
 
Als Erfolgsfaktoren des guten Umgangs mit E-Protest gelten das Vertrauen der Stakeholder 
und ein daraus resultierendes gutes Image eines Unternehmens. Das Unternehmen muss 
bereits vor eintretender Kritik das Vertrauen der Stakeholder aufbauen, um so unterneh-
mensschädigende Kritik zu vermeiden. Dies erreicht das Unternehmen zum Beispiel durch 
eine gute Unternehmensstrategie und eine gute Internetpräsenz. Bei eintretender Kritik 
müssen Unternehmen versuchen, die Herausforderungen im Umgang mit Kritik, zu meis-
tern. Geeignetes Verhalten und geschickte Reaktionen können zu Candystorms, Auszeich-
nungen und großem Respekt führen. Dies kann sogar zu Umsatzsteigerung führen. Ein 
Unternehmen, das mit Krisensituationen erfolgreich umgehen kann, symbolisiert Standhaf-
tigkeit und Vertrauenswürdigkeit. Im Folgenden werden die wichtigsten Regeln für einen 
geschickten Umgang mit E-Protest zusammengefasst und grafisch dargestellt.  
 
Die Reaktion auf Kritik im Internet läuft in mehreren Schritten ab und lässt sich in vier Pha-
sen aufteilen. Abbildung 12 zeigt diese Phasen und verdeutlicht die unterschiedlichen Ab-
schnitte des Reaktionsprozesses. Der erste Schritt beinhaltet die Veröffentlichung eines 
unternehmenskritischen Beitrags im Internet. Dieser ist meist von einer Privatperson oder 
einer Organisation verfasst worden und kann ein Video, ein Foto oder nur Text enthalten. 
Der Beitrag kann in Blogs, Internetseiten oder den sozialen Netzwerken veröffentlicht wor-
den sein. Der Übergang in Phase 2 erfolgt durch die Wahrnehmung des kritischen Beitrags 
durch das Unternehmen. Dies geschieht durch Social Media Monitoring. Für das Unterneh-
men ist das Aufspüren von kritischen Meinungsäußerungen ein wichtiger und gleichzeitig 
schwieriger Schritt. Je schneller das Unternehmen Kritik aufspürt, umso schneller kann es 
darauf reagieren und so möglicherweise Eskalationen vermeiden. Da der Ablauf der vier 
Phasen nur einen Zeitraum von maximal zwei Tagen einnehmen sollte, ist es von großer 
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Wichtigkeit, den Beitrag möglichst schnell zu finden. Dies stellt sicher, dass der Kritiker eine 
schnelle Antwort erhält. Das Unternehmen sollte in jedem Fall den Kontakt zu seinen Kriti-
kern suchen, um eine Protestlawine zu vermeiden. Daher ist es inakzeptabel die Kritik zu 
ignorieren oder zu zensieren.  
 
 
Abbildung 12: Umgang mit E-Protest  
(Quelle: Eigene Darstellung) 
Die dritte Phase ist die wichtigste und aufwändigste Phase. Hier plant das Unternehmen 
eine angemessene Reaktion. Dafür wird zuerst die Kritik analysiert. Dabei wird unter ande-
rem überprüft, wer die Kritik veröffentlicht hat und was genau kritisiert wurde. Nach der 
Analyse wird eine Strategie für die Reaktion erstellt. Dabei sollten einige Regeln beachtet 
werden. Um Missverständnisse zu vermeiden, sollte zum Beispiel bei sprachlichen oder 
kulturellen Unklarheiten ein entsprechender Experte hinzu gezogen werden. Bei der Ent-
wicklung der Antwort sollte außerdem darauf geachtet werden, dass diese ehrlich, direkt 
und in der Sprache des kritischen Beitrags formuliert ist. Sie sollte keine Notlüge enthalten, 
da Kritiker meist sehr gut über die Sachverhalte informiert sind und diese wahrscheinlich 
entlarven werden. Das Verwenden von vorgefertigten Antworten ist ebenfalls nicht zu emp-
fehlen, da es bei den Kritikern schlecht ankommt. Sie erwarten eine individuelle Antwort, 
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die auf die konkreten Vorwürfe eingeht. Sollten die Vorwürfe berechtigt sein, sollte das Un-
ternehmen nicht mit einer Entschuldigung zögern. Eine Entschuldigung zeigt in diesem Fall 
Stärke. Auf die Androhung von Klagen oder Zensur sollte generell verzichtet werden, da 
dies in aller Regel zu gesteigerter Wut und als Folge zum Zusammenschluss der Internet-
gemeinde gegen das Unternehmen führt. Nach der Festlegung einer Strategie wird diese 
im nächsten Schritt umgesetzt und eine Antwort formuliert oder produziert. Vor der Veröf-
fentlichung wird die Antwort kontrolliert, um sicher zu gehen, dass alle strategisch erarbei-
teten Inhalte beachtet wurden. Falls dies nicht der Fall ist, wird wieder bei der Analyse 
begonnen.  
 
Nachdem eine passende Antwort auf die Kritik entwickelt wurde, geht der Prozess in die 
letzte Phase über. In Phase 4 veröffentlicht das Unternehmen seine Antwort auf dem glei-
chen Medium wie die Kritik. Wird zum Beispiel ein kritischer Beitrag bei Facebook gepostet, 
sollte das Unternehmen ebenfalls auf Facebook in einem Kommentar zu dieser Kritik ant-
worten. Nach der Veröffentlichung seiner Antwort muss das Unternehmen den Beitrag wei-
terhin beobachten, da es Reaktionen auf die Antwort geben könnte. In diesem Fall beginnt 
der Prozess erneut bei Phase 1. Eine solche Wiederholung ist wahrscheinlich, da auch 
andere Internetnutzer ihre Kritik unter diesem Beitrag veröffentlichen können. So kann ein 
einzelner kritischer Beitrag dazu führen, dass das Unternehmen mit mehreren Kritikern 
gleichzeitig kommunizieren muss. Grundsätzlich kann ein Unternehmen erst nach der Ver-
öffentlichung einer Reaktion auf die Kritik wieder Vertrauen aufbauen, da vorher aus Sicht 
des Kritikers und der Internetgemeinde noch keine Veränderung stattfand. 
 
Die beschriebenen vier Phasen ermöglichen dem Unternehmen eine strukturierte Heran-
gehensweise für den erfolgreichen Umgang mit E-Protest. Wichtig ist die Beachtung der 
inhaltlichen und formalen Regeln und die Zeitbegrenzung von höchstens zwei Tagen bis 
zur Reaktion auf E-Protest. Das Internet bietet vor allem hinsichtlich der Kundennähe viele 
Vorteile, was allerdings einen nicht zu unterschätzenden Aufwand erfordert. Ein starker In-
ternetauftritt und der richtige Umgang mit Kritik zeigen den Stakeholdern zukunftsorientier-
tes Handeln, Kundennähe und Kompetenz. Die vorliegende Bachelorarbeit verdeutlicht, wie 
stark die Verbindung zwischen dem Umgang mit E-Protest und dem Unternehmensimage 
ist. Eine falsche Reaktion auf Facebook kann das Image eines Weltunternehmens wie 
Nestlé innerhalb weniger Tage zerstören. Dem gegenüber steht die Chance, durch eine 
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